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Abstract  
This project tends to explore how the gigantic German car manufacturer Volkswagen used their 
crisis communication during the Diesel-Gate crisis that occurred on September 18th, 2015. To reach 
a fulfilling analysis, this project makes use of the theory by William Benoit about image restoration, 
Keith Michael Hearit’s theory about apology and Timothy Coombs’ Situational Crisis 
Communication Theory. Furthermore, we use Stephen Toulmin’s model of argument to analyze the 
rhetorical aspect of VW’s crisis communication. From this examination we go on to discuss VW’s 
attempt at restoring their image and the stakeholders’ trust in them. The authors of the project seek 
to highlight how a crisis like this will affect the way humanity feels about the requirements for the 
environmental rules and standards for car production. All of this will lead to the conclusion that 
VW’s crisis communication is not fulfilling and instead of apologizing, they actively choose to 
avoid their responsibilities towards the stakeholders and the environment.	  
   
Roskilde	  Universitet	   	   Krisekommunikation	   	   131.084	  anslag	  Hum-­‐Bach	   	   	   Gruppe	  13	   	   	   3.semester	  E2015	  	   	   	   	  
	   4	  
Introduktion  
 
Indledning og motivation  
Når vi taler om krisekommunikation, er det ofte i forbindelse med den form for kommunikation, 
som virksomheder benytter under en krisesituation. Det kan være offentlige udtalelser eller 
undskyldninger fra virksomhedens side, hvor virksomheden kommunikativt forsøger at genoprette 
tilliden til stakeholderne1 og offentligheden efter at krisen er opstået. Inden for krisekommunikation 
findes der flere forskellige strategier, en virksomhed kan gøre brug af som eksempelvis at redegøre 
for krisens omfang, finde løsninger på krisen, forsøge at bortforklare hændelsen eller krybe til 
korset og undskylde. Men findes der redskaber inden for krisekommunikation, hvorigennem en 
virksomhed med garanti kan genoprette både stakeholdernes tillid og eget image?  
Den gigantiske, tyske bilfabrikant Volkswagen2 befinder sig i en krisesituation omtalt som Diesel-
Gate krisen. Diesel-Gate krisen opstod i september 2015 og er stadig på sit højeste i både Tyskland, 
USA og store dele af Europa. Krisen opstod, da det amerikanske miljøagentur EPA3 afslørede, at 
VW har svindlet med 11 millioner dieselbiler ved at installere en snydesoftware, som påviser en 
langt mindre udledning af NOx-gas4 og forurening, end der i virkeligheden bliver udledt. (#1 
nyhederne.tv2.dk) Diesel-Gate krisen er nu en realitet, der har affødt forargelse og skabt 
voldsomme reaktioner verden over, som værende en af dette årtis største globale erhvervsskandaler. 
(#1 nyhederne.tv2.dk) Når vi i forbindelse med Diesel-Gate krisen taler om krisekommunikation, er 
det med udgangspunkt i de offentlige udtalelser og den kommunikation, hvorigennem VW forsøger 
at genoprette tilliden til stakeholderne efter, at krisesituationen har bragt deres image og omdømme 
i fare.  
Motivationen for at beskæftige os med Diesel-Gate krisen udspringer fra emnets aktualitet, samt at 
vi som nogle af de første har mulighed for at beskæftige os med Diesel-Gate krisen og VW’s måde 
at kommunikere og håndtere krisen på. Vi bliver derfor ikke påvirket af tidligere analyser og har i 
højere grad mulighed for egenrådigt at udforme vores projekt.  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1 Se begrebsafklaring  
2 Volkswagen bliver nævnt som VW i resten af rapporten 
3 Enviromenal Protection Agency, forkortet EPA, er den amerikanske miljøstyrelse, som blev oprettet i 1970. 2 Volkswagen bliver nævnt som VW i resten af rapporten 
3 Enviromenal Protection Agency, forkortet EPA, er den amerikanske miljøstyrelse, som blev oprettet i 1970. 
(3.epa.gov) 
4 NOx’er er gasser, som hovedsagligt består af nitrogenoxid, nitrogendioxid, NO og NO2. Her er især 
nigrongendioxider giftige at indånde. (#1 denstoredanske.dk) 	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Vi lever i et samfund, hvor kriser er en stor del af vores hverdagsliv, og hvor medierne har rig 
mulighed for at opspore og afsløre kriser hos blandt andet virksomheder. Dette betyder, at 
krisekommunikation i en eller anden grad ofte er en integreret del af en virksomhed, som, når krisen 
rammer, kan udforme en strategi for håndtering af krisen. Det kan være altafgørende for 
virksomhedens image, at situationen håndteres korrekt og hurtigt. (Johansen og Frandsen, 2013: 
200) Derfor er kommunikation et nøgleord, når det kommer til Diesel-Gate krisen. Hvordan 
kommunikerer VW, når pressen og folket presser på for at få en undskyldning eller en klargørelse? 
Dette finder vi i den forbindelse interessant at beskæftige os med, samt hvilke 
kommunikationsredskaber virksomheden benytter sig af for at komme igennem krisen på bedst 
mulig vis. Det vi finder spændende i denne sammenhæng er også at se på, hvordan VW forsøger at 
genoprette deres image, tilliden til stakeholderne og offentligheden, samt hvad vi for fremtiden kan 
lære af krisen.  
 
Det er en realitet, at der tidligere har været store virksomheder, såsom Legos samarbejde med Shell, 
der har trådt i spinaten og er endt i situationer, der har  
haft enorme konsekvenser, og som har vist sig at være svære at komme ud af. (#1 politiken.dk) 
Grundet ovenstående er vores interesse skudt yderligere i vejret.  
Udover at krisen er interessant at følge kommunikativt, er det miljø- og sundhedsmæssige aspekt 
noget, vi finder både aktuelt og interessant. De nye dieselbiler udleder 1,7 procent mere NOx end 
tilladt, hvilket gør luftforureningen højere end tilladt i forhold til EU’s krav om udledning af disse 
gasser fra dieselbiler. (www.b.dk) Også dette vækker stor interesse hos os, da miljøet netop er så 
stor en del af ikke mindst den politiske dagsorden, men også i menneskets hverdag generelt. At VW 
har bedraget og ført folk bag lyset, undrer os, da der i dag er stort fokus på at skåne miljøet, og at 
alle har et medansvar for dette. Derudover skader NOx-gasser ikke kun miljøet og ozonlaget men 
også mennesket, da gasserne kan medvirke til forøgelse af hjertekarsygdomme, nedsat 
lungefunktion samt luftvejssygdomme og generelt påvirke helbredet og menneskets levetid. 
(www.fdm.dk)  
Derudover finder vi det interessant at tage fat i en krise, der involverer en stor og 
verdensomspændende virksomhed og samtidig, at der undervejs i projektskrivningen vil komme 
nye informationer og udtalelser i sagen grundet krisens aktualitet. Ovenstående motivationsfaktorer 
og undren har altså gjort os nysgerrige omkring, hvilke former for krisekommunikation VW 
benytter sig af, samt hvordan de forsøger at komme igennem krisen på bedste vis. 
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Problemfelt 
“Ich entschuldige mich in aller Form bei unseren Kunden, bei den Behörden und der gesamten 
Öffentlichkeit für das Fehlverhalten.”. (zeit.de) Sådan lyder det fra VW’s, nu fratrådte, 
administrerende direktør Martin Winterkorn i en pressemeddelelse 20. september 2015. Han 
beklager dybt, at VW har misbrugt stakeholdernes og offentlighedens tillid i den krise, som lige nu 
tynger VW. Ikke nok med at tilliden til offentligheden og stakeholderne er blevet brudt, har VW i 
lige så høj grad misbrugt selve virksomhedens tillid til eget ståsted og værdigrundlag, samt det 
ansvar virksomheden har påtaget sig over for miljøet publiceret i VW’s Sustainability Report fra 
2014. I rapporten fremsætter VW en række visioner og værdigrundlag, som de baserer deres 
bilproduktion på. Blandt andet fastslår VW i rapporten, at det er deres mål at være verdens mest 
miljøvenlige bilfabrikant inden 2018 og at opnå det laveste brændstofforbrug hos hver VW bil. 
(sustainabilityreport2014.volkswagenag.com) 
En problematik der lægger op til en diskussion om, hvorvidt VW’s handling stemmer overens med 
deres værdigrundlag.  
Vi benytter Diesel-Gate krisen som case for vores projekt. Krisen kan risikere at medføre store 
konsekvenser for VW’s image og fremtid som en af Tysklands førende bilfabrikanter. Med krisen 
fører en række problemstillinger, som vi i denne projektrapport har valgt at beskæftige os med i 
vores forsøg på at kortlægge, hvordan VW kommunikerer under krisen, samt hvilke 
kommunikationsstrategier de benytter for at opretholde eller genoprette deres image og genetablere 
tilliden til stakeholderne og offentligheden. Her er krisekommunikation vores centrale 
genstandsfelt, og vi benytter førende forskere på området; professorer i erhvervskommunikation 
Winnie Johansen og Finn Frandsen samt deres værk Krisekommunikation fra 2013, som opstiller en 
række redskaber til at analysere, hvordan en virksomhed kommunikerer med deres omgivelser og 
sig selv både strategisk, operationelt og taktisk før, under og efter en krise. (Johansen og Frandsen, 
2013: 183) Diesel-Gate krisen befinder sig i fasen under krisen, hvor netop krisekommunikation er i 
fokus. (Johansen og Frandsen, 2013: 138-140) I denne sammenhæng fokuserer vi på de 
krisekommunikationsstrategier, VW benytter sig af i deres udtalelser.  	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Problemformulering 
Hvordan krisekommunikerer Volkswagen i udvalgte tekster publiceret i de første to uger af Diesel-
Gate krisen, og hvilke strategier benytter de for at genoprette deres image?  
• Hvorledes stemmer deres krisekommunikation overens med deres miljømæssige 
værdigrundlag? 
• Hvordan forsøger de at genoprette stakeholdernes tillid gennem krisekommunikation? 
 
Metode og genstandsfelt  
 
Genstandsfelt og redegørelse for case  
I denne projektrapport er krisekommunikation genstandsfeltet. For at undersøge projektrapportens 
genstandsfelt og besvare problemformuleringen beskæftiger vi os med metoder inden for 
kommunikationsfaget, hvor formidling gennem sprog og skrift er i fokus. Herunder 
krisekommunikation og hvordan en krise håndteres. Vi har valgt at belyse begrebet 
krisekommunikation gennem en undersøgelse af Diesel-Gate krisen, og hvorledes VW 
krisekommunikerer. 
For at undersøge dette er det relevant først at gøre rede for krisens omfang og tilblivelse.  
VW blev ramt af en stor krise, da den britiske avis The Guardian for første gang 18. september 
2015 skrev om VW’s svindel. VW havde snydt med softwaren i deres dieselbiler og installeret et 
program, der på det amerikanske marked skulle få mængden af udledt NOx-gas til at se mindre ud 
og dermed lovlig, i modsætning til hvad den i virkeligheden er. 
Ifølge TV2-nyhedernes information 23. september 2015 har hele 11 millioner af VW’s biler på 
verdensplan den omtalte snydesoftware, der får bilerne til at se mere miljøvenlige ud, end hvad 
sandt er. (#2 nyhederne.tv2.dk) Softwaren er i stand til at få bilerne til at se eksemplariske ud under 
et tilsyn, og bilerne forurener altså mere på vejene, end hvad der er tilladt. Softwaren er altså skyld i 
og giver et misvisende billede af, hvor stor en mængde giftige stoffer, dieselbilerne udleder. 
I spidsen for Volkswagen stod topchefen Winterkorn, som siden krisen i september måned 2015 har 
været ude i noget af et stormvejr. Winterkorn sagde blandt andet på et pressemøde 22. september 
2015 efter krisens frembrud: ”Jeg er meget ked af, at vi har misbrugt tilliden hos millioner af 
mennesker. […] For at gøre det helt klart: Manipulation af Volkswagen må aldrig ske igen.”. (#3 
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nyhederne.tv2.dk) Dagen efter forlod Winterkorn posten som øverste chef hos Volkswagen. Efter 
fratrædelsen udtaler Winterkorn: 
 
”Som bestyrelsesformand påtager jeg mig ansvaret for de omtalte uregelmæssigheder 
i dieselmotorer og har derfor bedt inspektionsrådet sammen med mig at træffe aftale 
om at afslutte mine funktioner som bestyrelsesformand for koncernen Volkswagen. Jeg 
gør dette i virksomhedens interesse, skønt jeg ikke er bevidst om at have begået fejl.”. 
(#4 nyhederne.tv2.dk)  
 
Ikke nok med at VW kan se frem til en bøde i et større milliardbeløb, vil krisen også have 
indflydelse på den tyske økonomi, hvor der spås om, at det vil gå ud over den tyske industri, da 
tilliden til Tyskland er dalet gevaldigt, siden VW’s svindel er kommet frem i lyset. (#5 
nyhederne.tv2.dk) 
 
Værdigrundlag  
I forbindelse med genstandsfeltet finder vi det relevant at inddrage VW’s værdigrundlag. VW har 
på deres hjemmeside Volkswagenag.com fremsat en række værdigrundlag i deres Sustainability 
Report fra 2014, som de har bygget og forsat bygger deres virksomhed op omkring. Særligt et af 
deres værdier, miljø, er relevant at inddrage i vores arbejde med Diesel-Gate krisen, da dette klart 
involverer og modstrider elementer af krisen. Den ovenstående hjemmeside er engelsksproget, 
hvilket betyder, at beskrivelsen af deres standpunkt miljø vil tage afsæt i en engelsk beskrivelse og 
oversættelse af miljøet. Den del af analysen, der henviser til VW’s værdigrundlag, vil derfor tage 
udgangspunkt i vores egen danske oversættelse heraf.  	  
VW’s værdigrundlag: miljø  
Klimaændringer, ressourcetilgængelighed samt urbanisering er nogle af de globale udfordringer, 
som VW står overfor. Samtidig er der mange regler og forventninger på det miljømæssige plan, 
som VW skal efterkomme. Forventningerne og det evige pres kommer blandt andet fra politikere, 
investorer og kunder der har stigende interesse for brændstoføkonomiske og miljøvenlige biler. 
VW-koncernen har en tradition for at være miljøvenlige. I 2013 blev en ny miljøstrategi vedtaget af 
the Group Board of Management, som særligt har fokus på at forbedre og beskytte miljøet ved 
hjælp af specifikke mål og foranstaltninger. I denne sammenhæng har VW defineret fire 
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overordnede indsatsområder inden for miljø, som de i fremtiden stræber efter at opnå og 
vedligeholde. (sustainabilityreport2014.volkswagenag.com)   
• VW ønsker at være kendt for at føre de mest miljøvenlige produkter. De ønsker ikke at gå på 
kompromis med teknologien, komforten og sikkerheden. Et af deres mål er at nedbringe -
udledningen på deres europæiske bilpark til 95g/km i 2020, for på den måde at reducere 
brændstofforbruget med 10-15% i de nye modeller på markedet. På hjemmesiden skriver VW: 
”(...) to expand our range of alternative powertrains, to achieve top rankings, ratings and 
awards for selected products, and to become the market leaders in electric mobility by 2018.”. 
(sustainabilityreport2014.volkswagenag.com) De ønsker altså at opnå topplaceringer og blive 
førende på markedet. 
• VW’s hovedformål er at begrænse de skader miljøet underlægges og samtidig at udvikle sig 
miljømæssigt, for på den måde hele tiden at være forrest på markedet inden for miljørigtige 
produkter. Dertil tilføjer de: ”(…) we not only aim for every vehicle to better the environmental 
performance of its predecessor over its entire life cycle, but also target the significant reduction 
of our environmental footprint by 2018.”. (sustainabilityreport2014.volkswagenag.com) 
Virksomheden skriver dernæst, at de vil have, at CO2-udledningen i deres biler skal begrænses 
og formindskes yderligere for hver model, der bliver produceret. VW sigter efter en reduktion 
på 25% af vand- og energiforbrug, CO2, opløsningsmidler og affald pr. produceret enhed i 
forhold til 2010. 
• VW’s nøgleord er mobilitet, komfort, miljøbeskyttelse og effektiv transport. På hjemmesiden 
skriver de således: ”We aim for high levels of customer satisfaction and want to be perceived as 
the most eco-friendly automaker.”. (sustainabilityreport2014.volkswagenag.com) Det er 
tydeligt, at VW er en virksomhed, der stræber efter at nå deres kunder og ønsker en høj 
tilfredshed blandt dem. Samtidig understreger de, at et af deres hovedmål er, at omverden skal 
opfatte VW som den mest miljøvenlige bilproducent. 
• Det sidste indsatsområde VW beskriver, omhandler deres ansatte, som de gerne vil have 
velinformeret og kvalificeret inden for det felt, de arbejder i. VW er interesseret i at motivere og 
kvalificere deres medarbejdere mere intensivt for på den måde at opfylde de miljømål, der er 
sat. VW siger afslutningsvis: ”Environmental considerations are factored into every decision 
we make.”. (sustainabilityreport2014.volkswagenag.com)   	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Tidslinje 
For at danne overblik over Diesel-Gate krisens omfang, har vi lavet en tidslinje, der kort redegør for 
de vigtigste hændelser i perioden fra krisen går i udbrud og tre uger frem. Tidslinjen giver et 
overblik over, hvornår og i hvilken rækkefølge de forskellige begivenheder fandt sted. VW 
tilbageholder en del information omkring forskellige hændelser på deres hjemmeside, og de har 
ikke udarbejdet en oversigt over krisen. Dette betyder, at det er kompliceret at orientere sig om 
sagens omfang, og vi har derfor været nødsaget til at søge og benytte os af flere kilder for at finde 
frem til en nøjagtig og punktopstillet klargørelse af krisen. Derfor har vi benyttet internetsiderne 
nyhederne.tv2.dk, ing.dk og FDM’s medlemsblad Motor. (#7 nyhederne.tv2.dk, ing.dk og Arent, 
2015: 6-13) (Bilag 6) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Valg af teori 
Da vi i denne projektrapport undersøger, hvordan VW håndterer Diesel-Gate krisen, og hvilke 
kommunikationsstrategier de benytter for at opretholde eller rette op på deres image, inddrager vi 
bogen Krisekommunikation som primær teori. Bogen lægger vægt på to store forskningstraditioner 
inden for krisekommunikation, hvilke vi har valgt at have fokus på i vores forsøg på at besvare 
vores problemformulering. De to forskningstraditioner er henholdsvis den tekst-orienterede 
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forskning og den kontekst-orienterede forskning. Inden for den tekst-orienterede forskning benytter 
vi den amerikanske kommunikationsforsker og retoriker William Benoits teori om 
imagegenoprettelsesstrategier til at analysere, hvilke strategier VW benytter i deres udtalelser under 
krisen. Den tekst-orienterede forskning finder vi relevant, idet den giver os et indblik i retoriske 
traditioner inden for krisekommunikation og giver os grundlag for en retorisk analyse af VW’s 
kommunikative strategier, når de skal forsvare, undskylde eller nedtone krisen. Derudover er den 
tekst-orienterede traditions interesse at se på, hvad en virksomhed siger eller skriver, når den 
befinder sig i en krisesituation, samt hvad og hvordan der skal kommunikeres. (Johansen og 
Frandsen, 2013: 184) 
Den kontekst-orienterede forskning tager derimod udgangspunkt i, hvor og hvornår der skal 
kommunikeres for, at en virksomhed kan bevare et godt omdømme. Her er teorier om kriseledelse, 
omdømmeledelse og public relations vigtige inspirationskilder, og vi benytter PR-forsker Timothy 
Coombs som teoretiker. Vi vil således benytte den tekst-orienterede og kontekst-orienterede 
forskning i et sammenspil, hvor vi ser på teksterne ud fra konteksten, da disse har en gensidig 
indflydelse på hinanden.  
Coombs’ teori Situational Crisis Communication Theory benytter vi til at definere krisetypen samt 
til at analysere os frem til, hvilke responsstrategier VW benytter afhængigt af konteksten, da det er 
situationen, som ifølge teorien afgør, hvad der er den mest hensigtsmæssige strategi for 
krisekommunikation. (Johansen og Frandsen, 2013: 236) Disse responsstrategier giver os et indblik 
i, hvordan VW håndterer krisen, samt hvilke andre muligheder der er for at håndtere en krise. 
Endvidere benytter vi Coombs’ neoinstitutionelle organisationsteori til at belyse krisens indflydelse 
på VW’s organisationelle legitimitet. (Johansen og Frandsen, 2013: 231) Udover Benoit og Coombs 
benytter vi også den amerikanske retoriker Keith Michael Hearit inden for den tekst-orienterede 
forskning, som i sin teori fokuserer på, hvordan en virksomhed bør sige undskyld til offentligheden, 
når krisen rammer. Herunder vil vi se på hans to modeller, den teoretisk-orienterede model, der 
redegør for hele det forløb, som en undskyldning indgår i samt den praktisk-orienterede model, der 
består af en ideel, normativ standard, en apologetisk etik, for den “gode” eller korrekte 
undskyldning. (Johansen og Frandsen, 2013: 217) 
For at kunne analysere VW’s måde at argumentere på, inddrager vi bogen Sprog i brug: 
sproghandlinger og kommunikation af tidligere ekstern lektor Anna Maria Lassen. Fra bogen 
benytter vi Toulmins argumentmodel, hvor vi ser på påstand, belæg, hjemmel, styrkemarkører, 
gendrivelse og rygdækning for at klargøre, hvad VW lægger vægt på i argumentationen i deres 
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krisekommunikation. Dette bliver også sat i perspektiv til VW’s officielle værdigrundlag, så det 
bliver muligt for os at se, om de formår at bibeholde deres værdigrundlag i en krisesituation. 
 
Metode og afgrænsning  
Vores analyse vil tage udgangspunkt i tre udvalgte tekster udformet af VW; en pressemeddelelse 
publiceret på VW’s hjemmeside 28. september (Bilag 1), en handlingsplan offentliggjort på VW’s 
hjemmeside 29. september (Bilag 2) og en annoncekampagne publiceret 11. oktober (Bilag 3). Vi 
afgrænser os fra at inddrage Winterkorns udtalelse i sagen, da vi finder det relevant at analysere 
VW’s udtalelser som en samlet krisekommunikation fra virksomhedens side, i stedet for 
Winterkorns udtalelse som enkeltstående person. Med de tre genrer hører bestemte forventninger, 
som denne analyse vil bygge på og tage fat i. Teksterne er nøje udvalgt efter udgivelsestidspunkt, 
afsender og genre. Vi har lagt stor vægt på at finde tre tekster, der ikke er af samme genre, og 
eftersom det er tre forskellige genrer, er det oplagt at se på, hvordan VW udnytter og bruger disse 
genrer i deres krisekommunikation. VW udtaler sig forskelligt og bruger disse tekster på forskellig 
vis, og det er derfor interessant at se, om de formår at imødekomme de forventninger, som hører til 
den anvendte genre.  
Eftersom pressemeddelelsen er udgivet 10 dage efter, at Diesel-Gate krisen blev afsløret, har vi 
også valgt at inddrage en af de første offentlige udtalelser, der var i medierne, da krisen kom frem. 
(Bilag 4) Dette gør vi, fordi VW’s pressemeddelelse er et modsvar til pressens artikler og anklager, 
hvilket er relevant i forhold til at analysere os frem til, hvilke krisekommunikationsstrategier VW 
benytter. Hermed vil vi kunne se, hvordan VW argumenterer og krisekommunikerer i deres 
forskellige tekster. Da teksterne udgør et modsvar til den generelle pressedækning af krisen, 
forholder vi os ud fra Coombs’ teori kritisk til måden, hvorpå VW krisekommunikerer, da vi ikke 
kan se på udtalelserne uden at være bevidste om konteksten. 
 
I dette arbejde er det relevant at analysere VW’s brug af forskellige kommunikationsmedier og 
strategier i deres krisekommunikation afhængig af den kontekst, som teksterne er udformet i. Vores 
analyse vil derfor starte med en analyse af, hvilken krisetype vi har med at gøre for at blive bevidste 
om den kontekst, som Diesel-Gate krisen er opstået i. Her benytter vi Coombs’ Situational Crisis 
Communication Theory, der har fokus på konteksten. Konteksten er et vigtigt element i forståelsen 
af teksten, da teksten ifølge Coombs afhænger af konteksten. 
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For at lave en tekst-orienteret analyse hvor enkelte dele af det udvalgte materiale vil blive 
analyseret vil Benoit og Hearits krisekommunikations strategier blive benyttet. Dertil bruger  vi 
Toulmins argumentmodel til at analysere VW’s brug af argumentation i pressemeddelelsen og 
annoncekampagnen. Toulmins argumentmodel bidrager til yderligere nærstudie af VW’s 
formuleringer og ordvalg i teksterne, samt hvilke argumenter VW bygger deres 
krisekommunikation på. Dette vil gøre det muligt i detaljer at beskrive og forklare, hvilke former 
for krisekommunikation VW benytter, og samtidig konstant være bevidste om forholdet mellem 
tekst og kontekst. Vi har valgt at afgrænse os fra den retoriske arena, da denne er en videreudvikling 
af de teorier, vi benytter. Vi finder det i stedet relevant at bruge teoretikernes egne teorier i stedet 
for Johansen og Frandsens videreudvikling af disse.  
Udover det afgrænser vi os fra at forholde os til stakeholdernes mening, og projektet vil derfor være 
præget af en afsenderorienteret analyse, hvilket vores brug af forskellige teoretikere afspejler.  
Vi har i projektet udformet en begrebsafklaring, hvor vi definerer vores måde at bruge udvalgte 
begreber: stakeholdere, image og krisekommunikation på.  
For at danne overblik over Diesel-Gate krisens omfang har vi lavet en tidslinje, der kort redegør for 
de vigtigste hændelser i perioden fra krisen opstår og tre uger frem. Tidslinjen giver et overblik 
over, hvornår og i hvilken rækkefølge de forskellige begivenheder fandt sted. Informationen 
forekommer mangelfuld på VW’s hjemmeside, og de har ikke udarbejdet en oversigt over krisen. 
Dette betyder, at det er kompliceret at orientere sig om sagens omfang, og vi har derfor været 
nødsaget til at søge og benytte os af flere kilder, for at finde frem til en nøjagtig og punktopstillet 
klargørelse af krisen. (Bilag 5) 
Vi har valgt at oversætte VW’s værdigrundlag fra engelsk til dansk, da vi ønsker at se krisen ud fra 
et dansk perspektiv og dermed give læseren en helhedsforståelse af krisen. Dog har vi valgt at 
inddrage enkelte citater fra originalsproget, da vi ikke er interesseret i at distancere os for meget os 
fra VW’s egne formuleringer. 
Vi har valgt at inddrage værdigrundlaget for at stille det op imod VW’s udtalelser og dermed 
analysere os frem til, om disse stemmer overens. Eftersom vi har valgt at afgrænse os til at 
oversætte værdigrundlaget, er vi nødsaget til at forholde os til, at VW’s pointer kan være gået tabt i 
oversættelsen. Vi må derfor have in mente, at vi har påvirket værdigrundlagets betydning i en vis 
grad, hvilket vi har været opmærksomme på gennem projektet.  
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Vi har lavet en historisk redegørelse, som vi benytter som baggrundsviden, da det er relevant at 
kende til VW’s historie. (Bilag 6) Den historiske redegørelse er ikke brugt centralt i projektet men 
snarere som opslagsværk, og noget vi forholder os implicit til gennem projektet.  	  	  
Videnskabsteori 
Socialkonstruktivisme  
I projektet undersøger vi VW’s krisekommunikation som menneskeskabte konstruktioner. (Collin 
og Køppe, 2014: 248) Projektets videnskabsteoretiske afsæt er derfor socialkonstruktivistisk, da vi 
ser VW’s krisekommunikation via pressemeddelelse, handlingsplan og annoncekampagne som 
socialt konstrueret. Socialkonstruktivismen er af den videnskabsteoretiske grundopfattelse, at al 
menneskelig erkendelse er socialt konstrueret, og at virkeligheden får betydning ud fra menneskets 
tænkning og gennem sociale interaktioner og sproget. (Collin og Køppe, 2014: 424) Individer 
fortolker altså verden, skaber forståelse og reproducerer viden gennem interaktion på sociale 
arenaer. Samtidig er menneskets konstruktion af virkeligheden også omvendt med til at forme 
virkeligheden. (ibid.)  
I projektet analyserer vi tre tekster ud fra optikken om, at de er konstrueret ud fra en bestemt social 
kontekst, som bærer præg af en bestemt forståelsesramme, kultur og historisk fortid. (Collin og 
Køppe, 2014: 423) Individer handler, ifølge socialkonstruktivismen, ud fra en bestemt kontekst, og i 
projektet benytter vi således den socialkonstruktivistiske tilgang i vores analyse af, hvordan VW 
gennem ordvalg, argumentation og brug af imagegenoprettelsesstrategier konstruerer måden, 
hvorpå vi taler om krisen og giver den en bestemt betydning. Vi ser samtidig krisekommunikation 
som en multivokal arena, hvor mening og betydning løbende bliver skabt, udviklet og forandret 
mellem sociale arenaer. (Johansen og Frandsen 2013: 185) Der er altså flere socialkonstruktivistiske 
niveauer i projektets genstandsfelt. 	  
Hermeneutik  
Projektets analyse bygger på klassisk hermeneutisk metode. I hermeneutikken forsøger man at 
fortolke sig frem til fænomeners menneskelige mening. (Collin og Køppe, 2014: 225) I projektet 
forsøger vi således at forstå og fortolke, hvordan VW krisekommunikerer, og hvilken metode de 
benytter hertil ud fra den givne kontekst. 
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Hermeneutikken har sit afsæt i humanvidenskaberne, som søger en dybdegående forståelse for 
menneskelige handlinger. Inden for hermeneutikken er begreberne fortolkning og mening centrale. 
Hermeneutikken bygger på, at “(...) al forståelse sker ud fra og på grundlag af en bestemt 
forforståelse.”. (Collin og Køppe, 2014: 237) Hermeneutikken lægger vægt på, at menneskelige 
handlinger kan forstås ved at fortolke meningen bag handlingerne ud fra en bestemt forforståelse. 
Netop denne tanke bygger Hans-George Gadamer5 videre på. Hans grundtanke er, at hvis man skal 
forstå et andet menneske og dets aktivitet samt produkt heraf, er man nødsaget til at forstå dets 
handling som et udtryk for, hvordan mennesket forstår sig selv, sit liv og sin verden. (ibid.) 
Mennesket har til hver en tid en bestemt forståelse af, hvad det selv rummer af følelser samt en 
bestemt forståelse af verden, dens muligheder og begrænsninger. Ifølge Gadamer kan man kun 
forstå et andet menneskes handlen, hvis ens egen forståelseshorisont har noget til fælles med 
dennes. På samme måde mener Gadamer, at “Det at forstå en tekst, er at anvende den på sit eget 
liv, at tilegne sig den, at gøre den hidtil ukendte og fremmede teksts forståelse af livet og verden til 
sin egen forståelse, at føje den ind i sin egen forståelseshorisont.”. (Collin og Køppe, 2014: 240) 
Gadamer påpeger, at den forståelseshorisont man medbringer i mødet med en anden eller en tekst 
ikke er en, der fremkaldes fra bevidstheden, men derimod er en levet forståelse. En forståelse som 
ligger i menneskets måde at omgå sig selv, livet og verden på, hvilket Gadamer betegner som en 
baggrundsforståelse. (Collin og Køppe, 2014: 238) Denne baggrundsforståelse kan indeholde 
elementer, som man aldrig har været bevidst om, men som alligevel påvirker måden mennesket 
fører tilværelsen på. Gadamer mener, at man på denne måde kan sige, at en person altid har en 
baggrund for, og et formål med, en bestemt tekst. (ibid.) Man skal dog ikke acceptere alt, hvad en 
tekst siger, men aktivt tage stilling til teksten, hvis man skal forstå eller fortolke den. Menneskets 
forståelseshorisont påvirker altså forståelsen af tekstens budskab og fortolkningen heraf. (ibid.) 
Inden for hermeneutik befinder den hermeneutiske cirkel sig, hvor delelementerne forståelse og 
fortolkning, i en given tekst, danner en cirkelbevægelse. De to elementer forenes altså og er med til 
at danne en helhedsforståelse. Mødet mellem den tekst man beskæftiger sig med og selve tekstens 
helhedsmening, er den forståelseshorisont, man bevæger sig frem og tilbage imellem i cirkulære 
bevægelser. Disse bevægelser giver nye horisonter at udforske samt en bredere forståelse. 
Tekstfortolkende læsning arbejder med forståelsen af enkelte elementer i en tekst, der danner 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
5 Tysk filosof og professor, 1900-2002 
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hypoteser, om hvad tekstens helhedsmæssige mening er. Tolkning er derfor altid hypotetisk-
deduktivt, da der altid vil dannes hypoteser omkring teksten. (Collin og Køppe, 2014: 240) 	  
Samspillet mellem socialkonstruktivisme og hermeneutik som videnskabsteoretisk afsæt 
I vores projekt ser vi samfundet som et udtryk for en menneskelig konstruktion. Vi forholder os 
derfor til VW’s krisekommunikation i de tre tekster, undersøger dem på sætningsniveau og forsøger 
at forstå dem ud fra deres kontekst. Her udgør både socialkonstruktivisme og hermeneutik som et 
sammenspil i projektets videnskabsteoretiske afsæt. I projektet er vi selv en del af den forståelse, vi 
skaber for Diesel-Gate krisen. Den hermeneutiske tilgang danner derved, i samspil med den 
socialkonstruktivistiske tilgang, rødder i de sociale rammer, hvor vi forsøger at fortolke og forstå 
VW’s krisekommunikation gennem en forståelse for de værdier og normsæt, som hersker i 
samfundet. Ved at tage afsæt i den socialkonstruktivistiske tilgang analyserer og fortolker vi 
indsamlet empiri på baggrund af kulturen, sociale relationer og konteksten. Vi anskuer således 
VW’s krisekommunikation som et udtryk for, hvordan virksomheden fortolker og forholder sig til 
egne værdigrundlag samt samfundets. På grund af Diesel-Gate krisens aktualitet og stadige 
udvikling forholder vi os i projektrapporten hermeneutisk til denne konstante proces ved at etablere 
ny viden og indsigt gennem nye forståelser for krisens udvikling. Hermeneutikken kommer til syne 
når vi fortolker og analysere de tre udvalgte tekster, samt sætter dem op imod VW’s officielle 
miljømæssige værdigrundlag. Inden for kommunikation benytter vi en hermeneutisk tilgang til 
teori, og vi forholder os kritisk til udvalgt teori og forskning samt til, hvad denne kan byde ind med. 
I projektet møder vi teksterne med en bestemt forståelseshorisont, og som vi gradvist fortolker 
teksterne, bevæger vi os frem og tilbage mellem forforståelse og forståelse. Denne bevægelse giver 
os nye horisonter at udforske, samt en dybere forståelse, hvorigennem vi kan opnå en 
helhedsforståelse for VW’s krisekommunikation. Med baggrundsviden, fordomme og forforståelse 
fortolker vi altså teksterne. Forståelse og forforståelse forudsætter derfor hinanden, og det er netop 
denne proces, der kendetegner den hermeneutiske cirkel. Metodisk gør vi altså brug af den 
hermeneutiske cirkel. Vores forståelse og fortolkning af VW’s krisekommunikation, udvider sig 
altså, som krisen skrider frem og udvikler sig. Analysen bærer derfor præg af en forståelseshorisont 
på baggrund af forudindtaget holdninger og hypoteser i analysen og fortolkningen af teksterne og i 
forsøget på at besvare problemformuleringen. Da vi i projektet beskæftiger os inden for humaniora, 
udgøres analyse, forståelse og fortolkning af metarefleksion, hvor vi kritisk forholder os til udvalgte 
tekster, metode og efterfølgende konklusioner.   
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Dimensionsforankring 
Dette projekt om VW’s krisekommunikation er forankret i dimensionen Tekst og Tegn. Tekst og 
Tegn dimensionen er relevant at inddrage, da vi blandt andet benytter Toulmins argumentmodel til 
at analysere argumenter og retoriske virkemidler i pressemeddelelsen og annoncekampagnen. Her 
ser vi på påstand, belæg, hjemmel, styrkemarkør, gendrivelse og rygdækning i et forsøg på at 
klargøre VW’s måde at krisekommunikere på. Ligeledes inddrager vi den tekst-orienterede 
forskning, idet den giver os et indblik i retoriske traditioner inden for kommunikation og giver os 
grundlag for en retorisk analyse af VW’s kommunikative strategier, når de skal forsvare, undskylde 
eller nedtone den nuværende krise. Vi inddrager også VW’s værdigrundlag publiceret i 
virksomhedens Sustainability Report fra 2014 og ser på, hvorledes VW’s værdigrundlag stemmer 
overens med deres handling. Tekst og Tegn dimensionen er derfor grundlæggende for vores projekt 
og vores kortlægning af, hvilke kommunikationsstrategier VW benytter sig af.  	  
 
Begrebsafklaring  
Krisekommunikation 
Vi har valgt at tage afsæt i Johansen og Frandsens definition af begrebet krisekommunikation, som 
bygger på antagelsen af, at krisekommunikation er en måde en virksomhed kommunikerer på før, 
under og efter en krise. (Johansen og Frandsen, 2013: 183) I krisekommunikation anvender en 
virksomhed verbale forsvarsstrategier i eksempelvis en pressemeddelelse, når virksomheden skal 
kommunikere med deres omgivelser eller med sig selv, taktisk, operationelt og strategisk. (Johansen 
og Frandsen, 2013: 281)  
Vi forholder os til krisekommunikation som værende, når VW benytter verbale forsvarsstrategier og 
forsøger at genoprette stakeholdernes og omverdenens tillid.   
Vi benytter således begrebet krisekommunikation, når vi skal forholde os til, analysere og diskutere 
VW’s verbale forsvarsstrategier og imagegenoprettelsesstrategier i de udvalgte tekster.  
 
Stakeholder 
Stakeholder er en betegnelse for de institutioner, virksomheder og personer, som har en interesse i 
virksomheden. Interne stakeholdere består af medarbejdere, og eksterne stakeholdere består af 
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kunder, interesseorganisationer, NGO’er6 og politiske aktører. Primære stakeholdere er investorer 
og sekundære stakeholdere er medierne. (Johansen og Frandsen, 2013: 151) Vi benytter i projektet 
begrebet stakeholdere om alle de aktører, som er påvirket af Diesel-Gate krisen. 
 
Image 
Et image er en form for anerkendelsestilstand og den opfattelse, som omverdenen har af en 
organisation. Et image skabes ikke kun af virksomheden men er et samspil mellem stakeholderne 
og virksomheden selv. Image er kort sagt, hvordan virksomheden i virkeligheden bliver opfattet, og 
dermed er den primært styret af ydre påvirkningers syn på virksomheden som helhed. Vi benytter 
begrebet image i vores analyse af, hvilke imagegenoprettelsesstrategier VW benytter i deres 
pressemeddelelse, handlingsplan og annoncekampagne. Vi benytter i projektet image ud fra Benoits 
teori om at anvende verbale strategier til at genoprette imaget. (Johansen og Frandsen, 2013: 205)  
 
Teori 	  
Krisekommunikation  
To forskningstraditioner  
For at analysere VW’s krisekommunikation benytter vi både den tekst-orienterede og den kontekst-
orienterede forskning. Den tekst-orienterede eller retoriske tradition beskæftiger sig med sproget, og 
hvordan og hvad en virksomhed kommunikerer gennem skrift og tale under en krisesituation. 
(Johansen og Frandsen, 2013: 200) Indenfor denne tradition står de to anerkendte forskere Benoit 
og Hearit. (Johansen og Frandsen, 2013: 201) Benoit har udviklet teorien om de 
imagegenoprettelsesstrategier, en virksomhed kan benytte, når deres image er truet. (Johansen og 
Frandsen, 2013: 202) Hearit har derimod udviklet enkelte strategier for imagegenoprettelse med 
fokus på undskyldningen, der er kernen inden for hans teori om krisekommunikation. (Johansen og 
Frandsen, 2013: 217) Hearit har opstillet en kommunikationsetik, herunder kasuistikken. Det er en 
model, som kan benyttes til at afgøre, hvorvidt en virksomheds undskyldning egentlig fungerer 
og/eller lever op til den etiske standard og dermed virkelige etik. (Johansen og Frandsen, 2013: 218) 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
6 Non-Governmental Organizations 
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Modsat den traditionelle opfattelse af etik forstår kasuistikken ikke etikken som en videnskab. 
Ifølge kasuistikken bygger etikken på en form for praktisk visdom, og man må derfor altid se på den 
enkelte situation og omstændighederne, for deraf at kunne forstå de etiske regler og principper. 
(Johansen og Frandsen, 2013: 219) Metoden bag består i at forstå etiske handlinger som enten 
moralske og dermed acceptable eller umoralske og dermed uacceptable. (ibid.) 
Den kontekst-orienterede forskning eller strategiske tradition fokuserer på, at det er vigtigt at 
inddrage konteksten i sin forskning af en virksomheds krisesituation for at forstå krisens omfang, 
beslutningsprocesser, krisetypen og hvem stakeholderne tillægger ansvaret. (Johansen og Frandsen, 
2013: 201) Inden for denne forskning har Coombs udarbejdet en model for krisekommunikation. 
Denne model udpeger forskellige responsstrategier, som virksomheder kan anvende før, under og 
efter en krise. Modellen kan sammenlignes med Benoits model, men den adskiller sig på det punkt, 
at den bestræber sig på at kontekstualisere responsstrategierne. Formålet med modellen er altså også 
at indsætte responsstrategierne i en socialpsykologisk art, så der dannes en forklaringsramme. 
(Johansen og Frandsen, 2013: 229) Coombs repræsenterer derved den kontekst-orienterede 
forskning inden for krisekommunikation. (ibid.) Derudover har Coombs også udviklet teorien, 
Situational Crisis Communication Theory eller bare SCCT om krisekommunikation, som er vigtig i 
forhold til at se på kontekstens indflydelse på VW’s krisekommunikation.  
Begge disse forskningstraditioner er relevante for vores projekt, da vi ved hjælp af Benoits 
imagegenoprettelsesstrategi vil kunne analysere os frem til, hvilke(n) kommunikationsstrategi(er) 
VW gør brug af for at genoprette deres image. Ved at fokusere på undskyldningen ud fra Hearits 
normative model for apologetisk etik, kan vi se på, hvordan VW kommunikerer i deres tekster og 
dermed analysere os frem til, hvad og hvordan VW kommunikerer under krisen. Coombs’ kontekst-
orienterede teori vil derimod være relevant i forhold til at definere krisetypen, samt forholdet 
mellem kontekst og tekst. 	  
Coombs’ Situational Crisis Communication Theory  
Som nævnt er en af grundtankerne bag Coombs’ krisekommunikationsteori kontekstbaseret. SCCT 
kan uddybes med forklaringen om, at en virksomhed skal udvælge en kriseresponsstrategi, der er 
relevant for den krise, virksomheden befinder sig i. (Johansen og Frandsen, 2013: 236) 
Omdrejningspunktet i denne del af Coombs’ teori er kontekstens indflydelse på situationen. 
Virksomheden skal altså vælge en kriseresponsstrategi ud fra den givne kontekst. For at kunne 
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vælge korrekt kriseresponsstrategi er det, ifølge Coombs, vigtigt at identificere krisetypen. Coombs 
inddeler krisetyperne: 
• Lav trussel: For eksempel rygter, naturkatastrofer, vold på arbejdspladsen udefrakommende 
sabotage. Virksomheden er her offer og stakeholdernes mistro er lav. 
• Moderat trussel: For eksempel udfordringer eller tekniske nedbrud som fører til tilbagekaldelse 
af et produkt. Disse kriser er ikke udført med en bestemt hensigt fra virksomhedens side, og 
stakeholdernes mistro er her moderat. 
• Høj trussel: For eksempel menneskelige fejl som fører til uheld, bedrag eller overskridelse af 
love. Disse kriser kunne have været undgået, og er bevidste handlinger fra virksomhedens side. 
Stakeholdernes mistro er her stærk. (ibid.) 
Efter at have identificeret krisetypen skal virksomheden, ifølge Coombs, afgøre, om der på tidligere 
tidspunkter har forekommet kriser i virksomheden. Hvis dette er tilfældet, kan det volde yderligere 
skade på virksomhedens omdømme. Grundprincippet herefter er, at virksomheden udformer en 
kriseresponsstrategi, der ud fra konteksten og situationen er den mest hensigtsmæssige. Hvis 
stakeholderne tillægger virksomheden et stort ansvar for krisen, skal virksomhedens 
kriseresponsstrategier i høj grad være præget af imødekommenhed. (Johansen og Frandsen, 2013: 
238) 
Coombs opstiller følgende kriseresponsstrategier:  
• Benægtelsesstrategier: Der fra virksomhedens side omfatter angreb på anklager og benægtelse 
af, at der er opstået en krise.  
• Formindskelsesstrategier: Der omfatter bortforklaring og retfærdiggørelse. 
• Genopbygningsstrategier: Der omfatter kompensation, hvor virksomheden tilbyder 
stakeholderne erstatning, eksempelvis i form af penge. Herunder også undskyldning, hvor 
virksomheden påtager sig ansvaret for krisen.  
• Forstærkelsesstrategier: Der omfatter afstivning, hvor virksomheden gør opmærksom på, at 
skaden udbedres eksempelvis gennem en handlingsplan. Herunder også indsmigring hvor 
virksomheden forsøger at smigre stakeholderne. (ibid.) 
 
Ved at bruge Coombs’ teori SCCT kan vi undersøge, hvor stor en trussel Diesel-Gate krisen udgør. 
Ved at starte med denne teori, er det muligt at danne et fundament og en forståelse for krisens 
omfang og den kontekst, som krisen er opstået i. Dette kan give en dybere og bredere indsigt i 
VW’s krisekommunikationsstrategier. 
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Coombs’ neoinstitutionel organisationsteori og Benoits imagegenoprettelsesteori  
Benoit har udformet en teori om imagegenoprettelse, der af mange betragtes som det bedste og mest 
udførlige studium af retoriske forsvarsstrategier. (Johansen og Frandsen, 2013: 201) Teorien om 
imagegenoprettelse handler om, hvordan en virksomhed strategisk kan genoprette sit image og 
verbalt forsvare sig gennem kommunikation, når imaget opleves som truet. (Johansen og Frandsen, 
2013: 202) 
Benoit bygger sit teoretiske perspektiv på to grundantagelser. For det første ”(…) at kommunikation 
er en målrettet aktivitet, og (…) at bevarelse af et godt image er et væsentligt mål for 
kommunikationen.”. (Johansen og Frandsen, 2013: 205) Benoit baserer her sin teori på antagelsen 
af, at kommunikation er en målorienteret aktivitet med fokus på afsenderens indsats og strategier 
mod et ønsket mål. (Benoit, 1995: 65) Benoit er derfor afsenderorienteret, hvor Coombs er mere 
kontektsmæssig afsenderorienteret. Dette tydeliggøres i Coombs’ neoinstitutionel 
organisationsteori. 
Inden for institutionel organisationsteori findes der to retninger kaldet den ”gamle” og den ”nye” 
institutionelle teori. Den nye kaldes neoinstitutionalisme. Fælles for den gamle og den nye 
institutionalisme er, at der sættes fokus på de institutionelle omgivelser. Det vil sige, at en 
virksomhed altid vil være omgivet af primære eller sekundære stakeholdere, der enten påvirker eller 
påvirkes af organisationen eller virksomheden i dennes forsøg på at opnå dens målsætning. 
(Johansen og Frandsen, 2013: 231) I denne sammensmeltning af stakeholdere og virksomhed 
skabes der et magtforhold, og i dette magtforhold skabes regler og normer, som det forventes at 
virksomheden lever op til. (ibid.) 
Organisationel legitimet er et centralt begreb inden for neoinstitutionel teori. Grundtanken bag dette 
begreb er, at hvis en virksomhed tilpasser sig de normative krav i det institutionelle miljø, vil 
virksomhedens legitimitet øges. Ifølge Coombs kan en virksomhed, efter den har fået etableret en 
stærk legitimitet inden for de institutionelle omgivelser, bevare deres legitimitet, selvom 
virksomheden har fejlet mere end en enkelt gang. Det skal tilføjes, at det ikke nødvendigvis er nemt 
for en virksomhed at bevare legitimiteten. (ibid.) 
Ved at benytte både Benoit og Coombs i dette projekt vil det være muligt både at analysere krisen 
tekstuelt og kontekstuelt. Disse to teoretikere vil supplere hinanden og skaber sammen et fundament 
for en dybdegående analyse og gør det muligt at undersøge, hvilke kommunikationsstrategier VW 
bruger, og hvordan de udnytter disse for at rette op på deres image samt forsøger at genetablere 
stakeholdernes tillid. 
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Benoits imagegenoprettelsesstrategier 
Ifølge Benoit er det vigtigt at opretholde et godt image for en virksomhed såvel som for en 
privatperson. Dette skyldes, at et godt image giver et godt selvbillede og samtidig har stor 
betydning for ens position og indflydelse. (Johansen og Frandsen, 2013: 205) Når en uønsket 
begivenhed finder sted og offentligheden tror, at den pågældende virksomhed er ansvarlig for dette, 
kan virksomhedens image være truet. En naturlig forsvarsmekanisme mod dette er at beskytte sit 
image ved at anvende verbale strategier til at genoprette imaget. (ibid.) Trues imaget, kan man 
således føle sig nødsaget til at komme med en forklaring, forsvare sig, undskylde, retfærdiggøre 
eller beklage opførelsen. (Benoit, 1995: 70) Anvendes de rigtige genoprettelsesstrategier på det 
rette tidspunkt, er der chance for virksomheden, der befinder sig en i krisesituation, kan genoprette 
sit image. (Johansen og Frandsen, 2013: 206) 
I sin teori om krisekommunikation fremsætter Benoit nogle genoprettelsesstrategier, som omfatter 
verbale strategier en virksomhed kan benytte sig af under et angreb på virksomhedens image. 
Benoit skelner mellem fem overordnede strategier inden for verbale genoprettelsesstrategier. (ibid.) 
• Benægtelse: Her benægter virksomheden ansvaret for handlingen, der har ført til 
krisesituationen eller giver ligefrem andre skylden. (ibid.) 
• Unddragelse af ansvaret: Her nedtoner eller reducerer virksomheden sin egen inddragelse i 
krisesituationen. Virksomheden kan her komme med forskellige forklaringer på, hvorfor der 
blev handlet, som der gjorde, for eksempel at virksomheden blev provokeret til handling, var 
utilstrækkeligt informeret, omstændighederne var uheldige, eller at man gjorde det i bedste 
mening. (Johansen og Frandsen, 2013: 208) 
• Reduktion af angrebets omfang: Her forsøger virksomheden at nedtone de negative effekter af 
angrebet. Her kan virksomheden ved brug af afstivning aflede stakeholdernes opmærksomhed 
fra krisen ved at fremhæve positive sider ved virksomheden, eller fremsætte positive handlinger 
som virksomheden har gjort. Her kan virksomheden også gøre brug af nedtoningsstrategien, 
minimalisering, hvor virksomheden pointerer, at den dårlige handling ikke er helt så skidt, som 
den ser ud til. (ibid.) 
• Korrigering: Her responderer virksomheden på angrebet ved at forsøge at rette op på 
hændelsen. Virksomheden kan godt korrigere uden at påtage sig ansvaret for hændelsen. 
(Johansen og Frandsen, 2013: 209) 
• Bøn om tilgivelse: Her undskylder virksomheden, tager ansvaret på sig og beder om tilgivelse. 
(ibid.) 
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Ifølge Benoit kan der være en vis progression i valget af strategier. En virksomhed kan gå fra 
fuldstændigt at benægte ansvaret til at reducere eget ansvar for krisen eller fra delvist at erkende 
ansvaret til fuld erkendelse samt undskyldning. Mange virksomheder gennemløber, ifølge Benoit, 
en slags moralsk læringskurve, når de gennem krisens forløb tyr til andre strategier. (ibid.) 
Udelukkende at benægte et ansvar for at genoprette sit image viser sig ofte ikke at være 
tilstrækkeligt, og en virksomhed kan derfor, ifølge Benoit, med fordel kombinere flere af disse fem 
strategier. (ibid.) Nogle af strategierne egner sig godt til begyndelsen af en krisesituation, mens 
andre velegner sig til fasen under krisen eller efter krisen. Benoit mener desuden, at man skal undgå 
at tale usandt, når krisen rammer, men at man skal erkende sine fejl, hvis man har begået en sådan. 
Taler man usandt og sandheden kommer frem, kan det medføre et knækket tillidsbånd mellem 
virksomhed og stakeholdere, og det kan derefter være svært at rette op på imaget igen. (Johansen og 
Frandsen, 2013: 210) En vigtig strategi inden for imagegenoprettelsen er dog at formidle en plan 
for, hvordan man vil forhindre, at en lignende situation vil opstå igen, det vil sige at korrigere – 
ligegyldigt om man er ansvarlig eller ej. (ibid.) 
Vi vil i vores analyse analysere os frem til, hvilke af disse strategier VW benytter i deres 
pressemeddelelse, handlingsplan og annoncekampagne i egen udlægning af krisen, og hvordan de 
ved hjælp af forskellige strategier forsøger at genoprette deres image.  	  
Hearit om undskyldningen som en del af et forløb  
Benoit fremsætter punktet bøn om tilgivelse, hvor virksomheden undskylder men opstiller ingen 
strategi for, hvordan en virksomhed bør undskylde. Hearit tager derimod i sin teori fat i 
undskyldningen og ser den som en del af et forløb, når krisen rammer. Derfor vil vi også inddrage 
Hearits teori om undskyldningens fem faser. 
• Sociokulturel orden: Her er det forestillingen om, at vi har et samfund med love, værdier og 
normer for, hvordan man bør tænke, tale og handle. En virksomheds handlinger kan overskride 
den sociokulturelle orden juridisk men kan også gennem en given handling krænke det rent 
etiske. (Johansen og Frandsen, 2013: 217) Virksomheden kan også have handlet forkert ifølge 
befolkningens moral uden at overtræde samfundets love. 
• Kategoria: Når virksomheden, som er ansvarlig for overskridelsen, anklages af omverdenen og 
stakeholderne for at have handlet forkert. (ibid.) 
• Social legitimitet: Som konsekvens af anklagen opstår en såkaldt legitimitetskrise mellem 
virksomhed, omverdenen og stakeholderne. Virksomheden vil altid være afhængig af den 
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sociale legitimitet og omgivelserne, og det er gennem dem at virksomheden kan overleve en 
krise. (Johansen og Frandsen, 2013: 218) Hearit definerer to kriterier for, at virksomheden kan 
opnå og bevare social legitimitet: 
• Kompetence: Virksomhedens evne til at producere, eller en tjenesteydelse der kan 
afsættes på markedet med fortjeneste.  
• Fællesskab: Virksomhedens evne til at handle på en måde, der er i overensstemmelse 
med samfundets moralske normer og værdier, og som viser, at virksomheden er 
ansvarlig. (ibid.)  
• Apologia: Når virksomheden, som har handlet forkert, undskylder over for stakeholderne. 
(ibid.) 
• Tilgivelsen: Her kan den sociokulturelle orden blive genoprettet, hvis virksomheden formår at 
blive tilgivet af stakeholderne. Hvis virksomheden formår at genskabe tiltro gennem 
undskyldningen eller den offentlige beklagelse, bliver den sociokulturelle orden reetableret. 
(ibid.) 
 
Vi vil benytte ovenstående teori til at analysere os frem til, hvilke faser Diesel-Gate krisen på 
nuværende tidspunkt har gennemgået, og om VW undskylder gennem de offentlige udtalelser i de 
tre tekster. 	  
Undskyldningen som strategi  
Når en virksomhed skal krisekommunikere en undskyldning, skal måden de gør det på, ifølge 
Hearit, leve op til nogle etiske standarder. 
Undskyldningen skal: 
• Være sandfærdig: (hvad der ikke er det samme som, at den skal være sand) Virksomheden må 
ikke lyve, bedrage eller undlade vigtige oplysninger, som hvis de bliver afsløret ændrer på, 
hvordan andre opfatter de forkerte handlinger. (Johansen og Frandsen, 2013: 220) 
• Oprigtig: Virksomheden skal bevise, at de søger efter en form for tilgivelse og oprigtighed, og 
de skal ikke blot gøre det for virksomhedens skyld men også for stakeholderne. En virksomhed 
kan eksempelvis vise deres værd ved at trække det bedrageriske produkt tilbage eller ændre på 
det. (ibid.) 
• Frivillig: For at opnå en god undskyldning forventes det, at den gives frivilligt. Dermed menes 
der, at den skal gives af egen fri vilje og ikke som følge af tvang. (ibid.) 
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• Betimelig: Virksomheden skal arbejde med deres timing af kommunikationen, altså hvornår 
undskyldningen skal forekomme. Timingen er altafgørende, og det er vigtigt, at virksomheden 
ikke lader den falde for tidligt eller for sent. Hvis undskyldningen bliver kommunikeret ud for 
tidligt, kan den antages som værende falsk eller gjort for deres egen skyld og ikke for 
stakeholderne. Hvis undskyldningen derimod kommer for sent, vil den blive opfattet 
usympatisk, og virksomheden vil blive opfattet som en virksomhed, der ikke kan vise 
medfølelse. (Johansen og Frandsen, 2013: 221) 
 
Virksomheden skal formå at henvende undskyldningen til alle de relevante stakeholdere, altså alle 
som har været påvirket af den forkerte handling. Derudover er konteksten som undskyldningen 
gives i utrolig vigtig for virksomhedens overlevelse og genoprettelse. For at kunne nå ud til alle 
stakeholdere må man forvente, at konteksten også skal sørge for at undskyldningen kan nå ud til 
dem alle. (ibid.) 
Hearits teori om undskyldningen benytter vi i vores analyse til at finde ud af, om VW undskylder i 
de tre offentlige tekster, og i så fald om undskyldningen lever op til de etiske standarder. Her er det 
igen relevant at inddrage vores tidslinje for at analysere VW’s timing, da netop dette kan være 
altafgørende for deres fremtidige omdømme og image.  
	  
	  
Kommunikationens indhold 
Når en virksomhed skal kommunikere en undskyldning, skal den foruden ovenstående standarder 
også, ifølge Hearit, indeholde og leve op til følgende ideelle etiske standarder – her med fokus på 
kommunikationens indhold. 
Virksomheden skal ifølge Hearit eksplicit indrømme, at den har handlet forkert. Virksomheden skal 
påtage sig det fulde ansvar og udtrykke beklagelse over for stakeholdere og omverdenen og 
desuden vise solidaritet og medfølelse. Den skal bede om tilgivelse og vise, at den fortryder det som 
er hændt, eller hvordan der er blevet handlet. Den skal ydermere forsøge at forsone sig med de 
stakeholdere, som har lidt skade og været påvirket. Den skal åbent fremvise information, der knytter 
sig til den forkerte handling. (Johansen og Frandsen, 2013: 221) Denne del er, ifølge Hearit, vigtig, 
for den skal sørge for, at virksomheden fremlægger al reel information på én gang, så man undgår at 
lade oplysningerne sive ud lidt efter lidt. En anden vigtig fase er, når virksomheden skal give en 
forklaring, der modsvarer stakeholdernes legitime forventninger. Herunder er det vigtigt, at 
virksomheden underretter om de årsager, og har forholdt sig til de effekter, den forkerte handling 
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har skabt. (Johansen og Frandsen, 2013: 222) Virksomheden skal ifølge Hearit tilbyde at udføre en 
passende korrigerende handling, så den kan fremvise at have lært lektien og er blevet fuldt bevidst 
om fejlen samt overbevise stakeholdere og omverdenen, at den forkerte handling ikke opstår igen. 
Virksomheden skal tilbyde en passende kompensation, og der er her ofte tale om en økonomisk 
kompensation, men den kan også være af mere rituel art. (ibid.) 
Denne teori vil blive anvendt på VW’s udtalelser. Her vil teorien benyttes til at analysere, om VW 
søger tilgivelse, og hvordan de fremlægger sagen for omverden. Derudover vil denne teori også 
bidrage til at analysere VW’s pressemeddelelse og annoncekampagne, hvor det vil være muligt at 
undersøge, hvordan VW vil forsøge at udbedre krisen og dermed genoprette deres image og tillid.  
	  
	  
Toulmins argumentmodel 
Toulmins argumentmodel, hvor elementerne påstand, belæg, hjemmel, styrkemarkører, gendrivelse 
og rygdækning indgår, er relevant at benytte, da denne vil bidrage til en  gennemarbejdet analyse 
inden for argumentationsteori af VW’s krisekommunikation i de tre udvalgte tekster. Toulmins 
grundprincipper inden for argumentation gør det muligt at klargøre, hvordan VW forsøger at 
krisekommunikere gennem brug af argumentation. 
 
Stephen Edelston Toulmin7 udarbejdede igennem sine mange undersøgelser en model kaldet 
Toulmins argumentmodel. (Lassen, 2012: 132) Modellen beskriver de dele, et argument skal 
indeholde, for at det holder. Modellen er en universel model, der gælder for alle slags argumenter, 
når de skal analyseres i praksis.  
Argumentmodellen består af tre grundelementer: påstand, belæg og hjemmel, samt tre udvidede 
elementer: styrkemarkør, gendrivelse og rygdækning. De to sidstnævnte elementer bidrager til en 
gennemarbejdet argumentationsanalyse. (Lassen, 2012: 133-136) 
I den udvidede form kan modellen bruges til argumenter, hvor der hævdes mere, end hvad der er 
belæg for i argumentet, og som derfor ikke lever op til kravet om gyldighed. Argumentationen 
formår at stoppe den tvivl, der ellers dominerer i den konkrete situation, og elementerne afgøres ud 
fra deres funktion i interaktionen mellem afsender og modtager. Modellen er et bevis på at 
opmærksomheden flyttes fra argumentationens form til dens indhold. (Lassen, 2012: 139) 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
7 1922-2009, var en britisk filosof, forsker, forfatter og underviser. Toulmin er en central og anerkendt karakter inden 
for moderne argumentationsteori. 
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En påstand indbefatter ifølge Toulmin enten et udsagn, et synspunkt eller et standpunkt for eller 
imod noget, som en afsender forsøger at få modtagerens tilknytning til. Påstanden er altså 
hovedkernen i en afsenders argument i forsøget på at overbevise modtageren og kan samtidig både 
fremgå eksplicit eller implicit i et argument. Essensen i et argument skabes af en påstand, og for at 
denne godkendes, forudsætter det, at påstand, belæg og hjemmel anerkendes af modtageren. 
(Lassen, 2012: 133) 
Toulmin fremhæver, at belægget i et argument er det grundlag eller den præmis, som afsenderen 
bygger sin påstand på. Belægget er en afgørende del af argumentationen, da den fremgår som en 
direkte begrundelse for påstanden. Uden et stærkt belæg er det ikke endegyldigt muligt at 
overbevise modtageren, hvilket i stedet vil få påstanden til at stå uholdbar og ubegrundet tilbage. 
Dermed sagt er belægget selve beviset for den påstand, som afsender forsøger at få tilknytning til. 
(ibid.) 
Hjemlen påpeger Toulmin som værende noget, der foregår implicit, og dermed sagt at den er en 
indirekte begrundelse for argumentet. Hjemlen er en svær størrelse, da den er et underforstået 
synspunkt eller udsagn, der ikke fremgår direkte. En hjemmel er hovedsageligt den egentlige 
grundholdning bag argumentationen, som støtter op om og danner bro mellem afsenders påstand og 
belæg. “Hjemmel findes ved at spørge: hvad hviler påstand og belæg på eller hvad er det, der 
forbinder de to?”. (Lassen, 2012: 134) Hjemlen anses for at være begrundelsen for belægget, som 
er begrundelsen for påstanden. 
Ifølge Toulmin fungerer styrkemarkøren som et udtryk for styrken af en påstand. Den er altså et 
udtryk for, hvorvidt afsenderen vil stå inde for sin påstand. Styrkemarkører er en måde at 
understrege sit argument på og bidrager samtidig til at gøre det stærkere i modtagerens øjne. Måden 
et argument er bygget op på kan både svække og fremme dets anerkendelse hos en modtager, og 
netop derfor er det vigtigt at tænke over sit brug af styrkemarkører, som kan ses i eksemplet: du 
burde ikke ryge vs. du skal overhovedet ikke ryge. (Lassen, 2012: 137) 
Gendrivelse betyder også modargument. Ved brug af gendrivelse stiller man et modargument op i 
sin egen argumentation ved enten at benytte en indrømmelse eller ved at forsone sig med 
modpartens indvendinger ved at anerkende eventuel tvivl og usikkerhed, som påstandens hjemmel 
kan rumme. Gendrivelsen styrker ens argumentation ved at inddrage nye argumenter, så 
modpartens modargumenter mislykkes. (ibid.) Rygdækning er den del af argumentet, som skal 
understøtte hjemlen. Ydermere har den som funktion at bevise, at hjemlen overholder den generelle 
regel, som den repræsenterer, og at den såfremt er gyldig i virkeligheden. (Lassen, 2012: 138) 
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Rygdækningen ses oftest i form af en sammenligning eller undersøgelse og henter dermed støtte 
hos autoriteter. Kort sagt støtter rygdækningen altså hele argumentet op. (Lassen, 2012: 138-139)  	  	  
Analyse 
 
Krisekommunikation i VW’s pressemeddelelse og annoncekampagne  
Vi finder det, ud fra Coombs’ teori, relevant at påbegynde analysen med at identificere, hvilken 
type Diesel-Gate krisen er. Der kan ud fra Coombs’ teori argumenteres for, at der ud fra 
definitionen af krisetypen skabes nogle bestemte forventninger til virksomheden, og til at de tager 
ansvar for krisen. Dette skyldes, at typen af krisen, ud fra Coombs’ teori, kan forventes at præge, 
hvordan VW vælger at krisekommunikere, samt hvilke krisekommunikationsstrategier de benytter. 
Ifølge Coombs skal virksomheden vælge en kriseresponsstrategi ud fra den givne kontekst. 
(Johansen og Frandsen, 2013: 236) 
Ud fra Coombs’ teori om krisetyper kan der argumenteres for, at Diesel-Gate krisen kan 
kategoriseres som en krise, der udgør en høj trussel. (Johansen og Frandsen, 2013: 238) Den kan 
kategoriseres således, blandt andet fordi krisen omfatter en overtrædelse af loven vedrørende den 
maksimale udledning af NOx-gasser, og derved udsætter dieselbilerne miljøet og mennesker for en 
bevidst sundhedsmæssig risiko. Samtidig kan der ud fra Coombs’ teori også argumenteres for, at 
Diesel-Gate krisen er opstået på baggrund af, at virksomheden har handlet uetisk i forhold til deres 
egne samt samfundets værdier og regler. (Johansen og Frandsen, 2013: 238)  
En krise af høj trussel kunne, ifølge Coombs’ teori, være forhindret, da denne type krise 
forekommer i en sag, hvor der bevidst er handlet forkert. Der kan derfor argumenteres for, at 
Diesel-Gate krisen kunne være undgået. Til en krise af høj trussel kan det derfor også formodes, at 
bestemte forventninger til virksomheden gør sig gældende, når en virksomhed bevidst har handlet 
forkert. At Diesel-Gate krisen udgør en høj trussel kan samtidig forventes at have en indflydelse på 
den krisekommunikation, som VW gør brug af i deres pressemeddelelse, handlingsplan og 
annoncekampagne, samt hvilke forventninger stakeholderne har til krisekommunikationen.  
VW benytter forskellige former for genre, herunder blandt andet en annoncekampagne og en 
pressemeddelelse for deres offentlige udtalelser vedrørende krisen. En annoncekampagne er, som 
ordet antyder, en blanding af en annonce og en kampagne. Den skal derfor overholde forventninger 
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for begge disse genrer. En annoncekampagne har altså til formål både at informere og markedsføre 
samt ændre målgruppens holdning og adfærd. En pressemeddelelse er, ifølge Johansen og Frandsen, 
den mest udbredte genre inden for krisekommunikation, og jo bedre den overholder 
genrekonventionerne, desto mere effektiv bliver kommunikationen. (Johansen og Frandsen, 2013: 
299) Ifølge Johansen og Frandsen er en pressemeddelelses kommunikative formål at informere 
offentligheden om noget, som virksomheden synes fortjener omtale. (Johansen og Frandsen, 2013: 
298)  
VW’s pressemeddelelse Officiel meddelelse fra Volkswagen er udgivet på deres hjemmeside 28. 
september, altså ti dage efter at EPA afslørede VW’s snyd. Den udvalgte pressemeddelelse er 
udgivet i en kontekst, hvor samtlige afsløringer i Diesel-Gate krisen bliver offentliggjort, VW’s 
topchef Martin Winterkorn går af, og der afholdes samtlige topmøder i VW for at finde ud af, 
hvordan krisen bedst muligt udbedres. (Bilag 5) Alverdens nyhedsaviser forsøger at dække krisen 
så detaljeret som muligt og opspore alle aspekter af Diesel-Gate krisen. Samtidig må det formodes, 
at der fra stakeholdernes og offentlighedens side er nogle forventninger til, at VW kommer med en 
forklaring og en undskyldning.  
I VW’s pressemeddelelse udtaler de, at de beklager, at de har misbrugt stakeholdernes tillid. (Bilag 
1) Først er det vigtigt at nævne, at VW starter pressemeddelelsen på følgende måde: “Som I 
allerede er bekendt med fra pressen, arbejder Volkswagen på fuld kraft for at afklare 
uregelmæssigheder vedrørende en bestemt software, der anvendes i dieselmotorer.”. (Bilag 1) Ud 
fra Coombs’ teori kan der argumenteres for, at VW med denne indledning forsøger at tilpasse 
pressemeddelelsen til konteksten og efterfølgende udvælger kriseresponsstrategier afhængig af 
konteksten. (Johansen og Frandsen, 2013: 229) I denne sammenhæng den enorme pressedækning, 
der allerede har været af sagen. Samtidig kan der argumenteres for, at VW ved brug af adverbiet 
“allerede” antyder, at modtageren, der læser pressemeddelelsen, på forhånd bør vide, hvad krisen 
handler om. Der kan altså argumenteres for, at denne officielle pressemeddelelse er et modsvar på 
den dækning, medierne i forvejen har givet af Diesel-Gate krisen. Da teksten er udformet på 
baggrund af konteksten, har vi fundet en af de første mediedækninger og udtalelser, der var at finde 
af krisen:  
“En kæmpe skandale truer bilgiganten Volkswagen, og derfor sætter nogle af de mest 
magtfulde personer i selskabet sig sammen onsdag for at finde en løsning på krisen. 
Det fortæller TV 2’s korrespondent Niels H. Bünemann. 
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- Det er præsidiet, der mødes (forretningsudvalget, red.). Det er de tunge drenge, 
fortæller Niels H. Bünemann, som ikke er i tvivl om, hvad mødet kommer til at handle 
om. 
- Det er klart, at det drejer sig om at få placeret et ansvar for den skandale, der kører 
nu, og hvordan man kommer videre (...).”. (Bilag 4) 
 
Ud fra denne udtalelse kan der argumenteres for, at adjektiverne “kæmpe”, “tunge” og “magtfulde” 
er med til give Diesel-Gate krisen en bestemt betydning og konstruere den måde, som krisen 
fremstilles på. Set ud fra et socialkonstruktivistisk perspektiv kan der her argumenteres for, at 
pressedækningen således er med til at konstruere den måde, hvorpå vi taler om krisen. (Collin og 
Køppe, 2014: 424)  
Det kan forventes, at VW i deres pressemeddelelse benytter forskellige strategier i deres 
krisekommunikation. Ifølge Benoits imagegenoprettelsesteori er der flere former for strategier at 
benytte, når krisen rammer. (Johansen og Frandsen, 2013: 209) I pressemeddelelsen forsøger VW at 
genoprette deres image ved brug af tre strategier: reduktion af angrebets omfang, korrigering og bøn 
om tilgivelse. Reduktionen af angrebets omfang ses blandt andet i dette uddrag af meddelelsen: 
“(...) at afklare uregelmæssigheder vedrørende en bestemt software, der anvendes i 
dieselmotorer.”. (Bilag 1) Der kan her argumenteres for, at VW benytter adjektivet 
“uregelmæssigheder” for at lægge en dæmper på krisen ved udadtil at omtale snydesoftwaren som 
“uregelmæssigheder”. Samtidig udtaler VW i deres annoncekampagne følgende: “For nylig har vi 
begået en stor fejl, vi har brudt jeres tillid.”. (Bilag 3) Ved brug af tidsadverbiet “for nylig” kan der 
argumenteres for, at VW forsøger at fremstille tidsforløbet for udbredelsen af snydesoftwaren som 
kortvarigt. Med udgangspunkt i Benoits teori kan der samtidig argumenteres for, at VW forsøger at 
minimalisere krisens omfang og lade stakeholderne og offentligheden tro, at snyderiet ikke har stået 
på særlig længe. VW får det på den måde til at se ud som om, at det er en nyligt opstået fejl, selvom 
snyderiet har stået på længe. (#2 politiken.dk) Ud fra et socialkonstruktivistisk perspektiv kan der 
her argumenteres for, at VW forsøger at præge den måde, der snakkes om krisen på. På den måde 
kan VW også være med til at præge diskursen i forhold til Diesel-Gate krisen, og ud fra Benoits 
teori kan der argumenteres for, at VW gennem deres krisekommunikation i en eller anden grad 
forsøger at reducere krisens omfang. 
Ifølge Benoits teori om nedtoningsstrategier kan der argumenteres for, at VW forsøger at nedtone 
den negative effekt og de konsekvenser, som krisen er underlagt. VW skriver ydermere: “En 
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mærkbar afvigelse mellem testresultater og den faktiske brug er udelukkende konstateret for 
motortypen EA 189.”. (Bilag 1) VW reducerer den negative effekt til kun at omhandle en vis 
motortype (EA 189) og prøver på den måde at formindske omfanget af de ulovligheder, de står bag. 
Samtidig benytter VW adjektivet “mærkbar” om substantivet “afvigelse” og omtaler således deres 
snyd som en mærkbar afvigelse, og der kan således argumenteres for, at VW forsøger at mindske 
og manipulere med krisens omfang og præge den måde, hvorpå der tales om krisen. Ud fra Benoits 
teori kan man begrunde, at VW benytter denne nedtoningsstrategi i et forsøg på at fremsætte, at den 
dårlige handling ikke er helt så slem, som omverdenen og stakeholderne antager.  
I annoncekampagnen udtaler VW ligeledes: “De rigtige svar i denne sag kræver tid.”. (Bilag 3) 
Gennem denne udtalelse kan man formode, at VW forsøger at undgå at komme med en konkret 
løsning på krisen og lader tiden stå til ansvar i perioden, hvor de forsøger at genoprette 
stakeholdernes tillid. Gennem VW’s brug af denne strategi kan der argumenteres for, at VW igen 
forsøger at reducere krisens omfang ved at påstå, at der endnu ikke findes et rigtigt svar i denne sag, 
selvom det kan formodes, at det for offentligheden og stakeholderne muligvis allerede står klart, 
hvad det rigtige svar er; nemlig at der fra VW’s side er blevet snydt med en software, og at det 
derfor ikke er til diskussion, at snydesoftwaren skal fjernes, så den korrekte udledning af NOx-
gasser hos dieselbilerne kan påvises.  
 
Der kan argumenteres for, at Benoits strategi afstivning kommer til udtryk i VW’s 
pressemeddelelse for at aflede stakeholdernes opmærksomhed ved at fremhæve positive sider af sig 
selv, samt de handlinger, de har tænkt sig at udføre. (Johansen og Frandsen, 2013: 208) Dette kan 
anskues i følgende uddrag: “Vi vil løse dette. Vi påtager os naturligvis det fulde ansvar og de 
omkostninger, der er forbundet med de nødvendige tiltag (...) Volkswagen arbejder intenst på at 
fjerne disse afvigelser gennem tekniske foranstaltninger.”. (Bilag 1) Her gør VW brug af 
adjektiverne “fulde” og “intenst”, som kan formodes at udtrykke deres ansvar over for krisen samt 
de positive handlinger, der vil blive foretaget. Dette kan, ud fra Coombs’ teori, anses for at være en 
genopbygningsstrategi i form af kompensation, da VW udtaler, at de påtager sig det fulde ansvar og 
de omkostninger, Diesel-Gate krisen har. (Johansen og Frandsen, 2013: 239) 
Der kan ud fra Benoits teori argumenteres for, at VW i annoncekampagnen benytter sig 
af  korrigering, da de udtaler: “Vi ved nu bedre end nogensinde, at handling er vigtigere end ord. Vi 
vil løse situationen for alle berørte kunder.”. (Bilag 3) Det kan formodes, at VW prøver at 
genoprette stakeholdernes tillid ved brug af strategien korrigering, da de udtaler, at de vil fjerne de 
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afvigelser, der er i bilernes software. De responderer angrebet ved at udtale, at de tager ansvar for 
de fejl, de har lavet, men der kan argumenteres for, at de også forsøger at  minimalisere krisens 
omfang. Ifølge Benoits teori er det muligt at korrigere og samtidig ikke tage det fulde ansvar for en 
vis handling eller begivenhed. (Johansen og Frandsen, 2013: 209) Netop dette er tilfældet i Bilag 1 
og 3, da det kan antages at VW ihærdigt forsøger at genvinde tilliden hos stakeholderne ved at 
fremsætte, at de vil rette op på deres fejltagelser. I annoncekampagnen udtaler VW til sidst: “Og vi 
stopper ikke, før vi har genvundet jeres tillid.”. (Bilag 3) Ifølge Hearit er det ligeledes vigtigt, at en 
virksomhed i forbindelse med en korrigeret handling giver udtryk for, at de har lært lektien og vil 
gøre alt for at undgå, at en lignende situation vil finde sted igen. (Johansen og Frandsen, 2013: 222) 
Netop dette kan der argumenteres for, at VW fremsætter i deres pressemeddelelse, idet de udtaler: 
“(...) vi vil gøre alt, hvad der er nødvendigt, for at undgå yderligere skade.”. (Bilag 1) På den måde 
kan det formodes, at VW også forsøger at genoprette tilliden til stakeholderne med forudsætningen 
om, at lignende snyd ikke vil ske igen. Ved brug af formuleringen “vi vil gøre alt” kommer det 
således til udtryk, at deres fremtidige mål er at genetablere tilliden mellem VW og stakeholderne, 
men samtidig ses det, at de ikke i stand til at give en fuldkommen undskyldning i deres 
pressemeddelelse, da de ikke benytter ordet “undskyld”.  
Ud fra Benoits teori kan der argumenteres for, at VW benytter en strategi, hvor de forsøger at snige 
sig udenom det store ansvar og deres skyld ved blot at fokusere på at genoprette de fejl, der er i 
softwaren på de mange dieselbiler verden over. VW forsøger igennem pressemeddelelsen at sende 
et budskab: de ønsker at rette op på de fejl, de har begået, men de ønsker ikke at tage det fulde 
ansvar og undskylde. 
Ifølge Benoits teori om imagegenoprettelse, ses det ofte, at en given udtalelse er kombineret af flere 
forskellige strategier, som på samme tid også kan tjene hinanden. (Johansen og Frandsen, 2013: 
209) Dette gør sig ligeledes gældende i Diesel-Gate krisen, og man kan ud fra Benoits teori 
argumentere for, at VW benytter sig at disse strategier i troen på, at disse er de mest effektive i 
deres krisekommunikation og i forsøget på at genoprette deres image. Pressemeddelelsen har 
foruden reduktion og korrigering også Benoits strategi om bøn om tilgivelse indlejret. (Johansen og 
Frandsen, 2013: 206) Bøn om tilgivelse ses blandt andet i denne udtalelse: “Her hos Volkswagen vil 
vi gøre alt for til fulde at genvinde den tillid, som så mange mennesker har til os, og vi vil gøre alt, 
hvad der er nødvendigt, for at undgå yderligere skade.”. (Bilag 1) VW undskylder på intet 
tidspunkt eksplicit men beder om tilgivelse, idet de udtaler, at de vil søge at genvinde tilliden til 
stakeholderne. Under denne strategi tales der både om at tage det fulde ansvar og det delvise ansvar. 
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(Johansen og Frandsen, 2013: 209) I pressemeddelelsen kan der argumenteres for, at VW delvist 
påtager sig ansvaret for krisen ved at sige, at de vil udbedre de skader, de selv har forårsaget og 
samtidig løse problemet:  
 
“Alle berørte køretøjer er ud fra et teknisk synspunkt fuldstændig sikre at køre i. 
Denne sag gælder udelukkende de udledte forureningsstoffer. Vi vil løse dette. Vi 
påtager os naturligvis det fulde ansvar og de omkostninger, der er forbundet med de 
nødvendige tiltag.”. (Bilag 1) 
 
 På trods af at VW siger, at de vil tage det fulde ansvar, lader det til, at VW generelt forsøger at 
undgå at påtage sig ansvaret i pressemeddelelsen. Når de forsøger at reducere sagens omfang i så 
høj grad, som der her kan argumenteres for, at de gør, kan det formodes, at det for stakeholderne er 
svært at se, at de samtidig tager det fulde ansvar, som de selv siger, at de gør. Der kan derfor 
argumenteres for, at VW ved at kombinere de tre strategier, korrigering, reducering af angrebets 
omfang og bøn om tilgivelse formår at påtage sig det delvise ansvar, dog ved at minimalisere 
sagens omfang og konsekvenser, og de benytter sig derfor ikke af en eksplicit undskyldning. Til 
gengæld beklager VW i pressemeddelelsen og udtaler således: “Vi beklager dybt, at vi har misbrugt 
jeres tillid.”, (Bilag 1) og her kan der argumenteres for, at VW beder om stakeholdernes tilgivelse 
og ønsker at genvinde deres tillid. Ifølge Hearits teori om den etiske standard en virksomhed skal 
leve op til i sin krisekommunikation, er det vigtigt for en virksomhed at udtrykke beklagelse. Dette 
kan ifølge Hearit i nogle tilfælde fungere som en undskyldning	  
 (Johansen og Frandsen, 2013: 218) Dette er indlejret i pressemeddelelsens udtalelse og budskab. At 
vise solidaritet er endnu en etisk standard, som Hearits teori fastslår, at en virksomhed skal følge for 
at nå den bedst mulige krisekommunikation. (Johansen og Frandsen, 2013: 221) Et tydeligt 
eksempel på VW’s brug af solidaritet er dette uddrag af pressemeddelelsen: “Vi beklager dybt, at vi 
har misbrugt jeres tillid. Vi vil hurtigst muligt få afklaret alle de spørgsmål, I måtte have.”. (Bilag 
1) Ud fra Hearits teori kan der argumenteres for, at VW forsøger at vise, at de føler med de mange 
bilejere, der er blevet taget ved næsen. Dette kommer til udtryk, når VW benytter formuleringerne 
“beklager dybt” og “misbrugt jeres tillid”. Coombs understreger i sin teori vigtigheden af at 
krisekommunikere hurtigt, konsistent og åbent. (Johansen og Frandsen, 2013: 200) Der kan altså ud 
fra Coombs’ teori argumenteres for, at VW forsøger at genvinde stakeholdernes troværdighed ved 
at sige, at virksomheden hurtigst muligt vil svare på de spørgsmål, stakeholderne har. Der kan dog 
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på den anden side, argumenteres for at VW ikke formår at handle hurtigt, eftersom deres officielle 
pressemeddelelse først udkommer 10 dage efter Diesel-Gate krisen er opstået. (Bilag 5) 
Ifølge Hearit er det vigtigt at bede om tilgivelse og tilbyde en kompensation, hvilket kan forventes, 
at VW forsøger at opnå i deres udtalelse. VW siger, at de vil løse og rette op på de fejl, de har lavet, 
hvilket der kan argumenteres for at være en måde, hvorpå VW forsøger at genvinde stakeholdernes 
tillid samt at kompensere for de fejltagelser, de har begået. Et andet vigtigt aspekt i Hearits teori er, 
at virksomheden skal fremlægge informationer, der knytter sig til den forkerte handling. (Johansen 
og Frandsen, 2013: 221) VW skriver følgende: “En mærkbar afvigelse mellem testresultater og den 
faktiske brug er udelukkende konstateret for motortypen EA 189. Volkswagen arbejder intenst på at 
fjerne disse afvigelser gennem tekniske foranstaltninger.”. (Bilag 1) Her kan der argumenteres for, 
at VW informerer om deres snydesoftware men undgår at give yderligere informationer om 
softwaren. Ud fra Hearits teori skal virksomheden åbent fremlægge informationer vedrørende 
krisen, og det kan derfor formodes, at stakeholderne kan sidde tilbage med en følelse af, at de 
oplysninger de har fået ikke er tilstrækkelige. Ifølge Hearits teori skal virksomheden også give en 
forklaring, der svarer til den legitime forventning, som stakeholderne har. Stakeholderne formodes 
at have en forventning om, at VW giver information og en forklaring på krisens omfang, hvad den 
har af konsekvenser, hvad der præcist skal gøres, samt hvad stakeholderne kan forvente i fremtiden. 
Ud fra Hearits teori kan der derfor argumenteres for, at VW ikke formår at indfri alle de etiske 
standarder, men dog formår at indfri nogle af dem. Ikke desto mindre kommer en undskyldning 
ikke eksplicit til udtryk i hverken pressemeddelelsen eller annoncekampagnen. Ifølge Hearits teori 
om etiske standarder skal en virksomhed også eksplicit indrømme, at de har handlet forkert. En 
indrømmelse af fejlen kommer til udtryk i annoncekampagnen, hvor VW skriver: “For nylig har vi 
begået en stor fejl, vi har brudt jeres tillid.” og ydermere: “Alligevel har vi svigtet jer.”. (Bilag 3) 
VW skriver eksplicit, at de ved, at de har trådt i spinaten, og at de vil forsøge at genoprette tilliden. 
Ikke desto mindre indrømmer de ikke, at de har snydt. Det er stadig substantiver som “fejl”, “tillid” 
og “svigt”, der præger VW’s tekster. VW erkender først deres fejl for derefter at fokusere på 
virksomhedens positive sider og tiltag, og der kan derfor ud fra Benoits teori argumenteres for, at de 
på den måde unddrager en del af ansvaret, da de forsøger at opveje det negative med noget godt. 
VW skriver netop følgende efter de to førnævnte linjer: “I 60 år har I haft tillid til vores 
pålidelighed. Hver gang I har købt en bil af os, har I troet på os.”. (Bilag 3) Dette viser VW’s 
strategi, og vender vi tilbage til Benoits teori, kan der argumenteres for, at dette er en måde, hvorpå 
VW forsøger at benytte afstivning i deres krisekommunikation.  
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Coombs pointerer i sin teori vigtigheden af at krisekommunikere hurtigt. (Johansen og Frandsen, 
2013: 200) At annoncekampagnen falder på så et sent tidspunkt, hvor krisen allerede er spidset til, 
får kampagnen, set ud fra Coombs’ teoretiske perspektiv, til at virke ufrivilligt publiceret. Dette kan 
vække mistanke om, at VW har været nødsaget til at udsende kampagnen for at prøve at genvinde 
tilliden og troværdigheden hos stakeholderne.  	  
Det kan ud fra den givne kontekst forventes af VW, at de eksplicit står frem og siger undskyld, når 
der er blevet handlet etisk ukorrekt og direkte mod loven. Der kan således argumenteres for, at 
VW’s tekster ikke lever op til de forventninger, som der kan formodes, at stakeholderne har. Hearit 
beskriver vigtigheden i, at undskyldningen skal være betimelig, hvilket betyder, at den hverken skal 
falde for tidligt eller for sent. Det er altså i Hearits teori vigtigt, at virksomheder har for øje, hvornår 
de udtaler sig, og at timingen er på plads. Når Hearit taler om måden at krisekommunikere på, taler 
han også om, at den skal gives i den rette kontekst. Den kontekst, som undskyldningen gives i, skal 
være tilgængelig for alle stakeholderne. (Johansen og Frandsen, 2013: 220) VW udstedte 
annoncekampagnen på internettet, hvilket gjorde det muligt at nå ud til mange stakeholdere. 
Derimod er pressemeddelelsen udgivet på deres hjemmeside, og det kan derfor formodes, at det kan 
være svært for alle stakeholderne at orientere sig om krisen og dens konsekvenser, medmindre de 
selv aktivt opsøger det. Derfor kan der argumenteres for, at pressemeddelelsen ikke lever op til den 
ideelle etiske standard, som Hearit har fremsat. VW formår i dette tilfælde ikke at udtale sig i den 
rette kontekst, og der kan derfor argumenteres for, at de derved ikke når ud til alle stakeholdere eller 
formår at indfri deres forventninger. 	  
 
Krisekommunikation i VW’s handlingsplan 
VW definerer i deres overskrift i Bilag 2, at dette er en handlingsplan. For at kunne analysere 
denne, er det relevant først at definere, hvad genren handlingsplan signalere. En handlingsplan er 
bygget op omkring forskellige målsætninger, og hvordan disse mål skal nås i fremtiden. Det er med 
udgangspunkt i dette muligt at vurdere, hvorvidt VW lever op til de genremæssige forventninger, 
der opstår ved en handlingsplan. 
”Volkswagen AG præsenterer handlingsplan til udbedring af emissionsforholdene for dieselbiler.”. 
(Bilag 2) Sådan indledes den handlingsplan, som VW har lagt ud på deres hjemmeside 11. oktober. 
Handlingsplanen kan argumenteres for at være målorienteret blandt andet ved brug af sætningen 
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“(...) kunderne blive informeret om den tekniske løsning til udbedring af deres bil (...).”. (Bilag 2) 
Denne sætning viser, at VW forsøger at fremsætte mål som at informere stakeholdere individuelt, 
og udbedre tekniske løsninger for hvordan de fremadrettet vil forsøge at rette op på hændelsen.  
Som første led i deres handlingsplan præsenterer VW fem punkter: 
 
“1.  Den overordnede mængde af berørte modeller er blevet identificeret 
2.   I Danmark er biler af mærket Volkswagen berørte med ca. 53.000, Audi 14.000, 
SEAT 7.000 og Skoda 16.000 
3.   Der udarbejdes tekniske løsninger, som præsenteres allerede i oktober måned 
4.   Udbedringsaktionen kan begynde, så snart godkendelsen foreligger 
5.   Alle berørte kunder bliver informeret individuelt”. (Bilag 2)  
 
Det kan formodes, at den almene generelle forventning til en handlingsplan er, at den bliver 
opstillet i punktform, da det er en overskuelig måde at præsentere, hvad målet er for fremtiden, 
hvem der kommunikerer, hvornår og hvordan der kommunikeres, og således hvordan virksomheden 
forsøger at opnå deres mål. I handlingsplanen kan der argumenteres for, at det kun er punkt tre og 
fem, der kan defineres som værende direkte handlingsorienterede og arbejder mod et mål. Set ud fra 
Hearits teori om kommunikationens indhold, bør VW fremlægge alt relevant information for 
stakeholderne i stedet for at lade oplysningerne sive ud lidt efter lidt, og man kan derfor 
argumentere for at VW forsøger at undgå en konflikt. Ifølge Hearit er det vigtigt, at informationerne 
står klart for stakeholderne, hvilket kun er repræsenteret i to af de fem punkter. (Johansen og 
Frandsen, 2013: 222) 
VW fremlægger i handlingsplanen, at den overordnede mængde af berørte modeller er identificeret, 
samt hvilke mærker af dieselbiler der er berørte, og at en udbedringsaktion kan begynde, så snart en 
godkendelse ligger klar. Ud fra Benoits teori om flytning af skyld kan det siges, at VW i deres 
handlingsplan til dels flytter ansvaret og dermed ikke giver stakeholderne den klare information, 
som de forventer af VW’s handlingsplan. (Johansen og Frandsen, 2013: 207) Der kan argumenteres 
for at meget få dele af VW’s handlingsplan er en egentlig handlingsplan, da der ikke bliver opstillet 
nogle konkrete mål, eller forklaret hvordan VW vil forsøge at udbedre problemet. Det kan forventes 
af en handlingsplan, at den fremstiller klare målsætninger og løsningsmodeller, men der kan 
argumenteres for, at dette ikke er tilfældet for VW’s udgave af en handlingsplan.  
 
Roskilde	  Universitet	   	   Krisekommunikation	   	   131.084	  anslag	  Hum-­‐Bach	   	   	   Gruppe	  13	   	   	   3.semester	  E2015	  	   	   	   	  
	   37	  
Målorienteret aktivitet med fokus på afsenderens indsats og strategier mod et ønsket mål 
Der kan argumenteres for, at imagegenoprettelsesstrategier kommer tidligt til udtryk i VW’s 
handlingsplan, da det allerede forekommer i den punktopstillede liste allerførst i handlingsplanen. 
Det første punkt på listen er, ifølge VW, en positiv handling virksomheden selv har foretaget, 
nemlig at de berørte modeller er blevet identificeret. (Bilag 2) Benoits teori om afstivning ses 
tydeligt, da det første punkt er præsenteret som noget positivt, VW selv har udrettet efter at krisen 
ramte: ”Handlingsplanen omfatter også, at Volkswagen og koncernens øvrige mærker allerede i 
oktober vil fremvise de tekniske løsninger (…).”. (Bilag 2) Ud fra Benoits teori opstår afstivning når 
en virksomhed forsøger at dæmme og aflede en krise for i stedet at fremhæve positive egenskaber 
og handlinger. (Johansen og Frandsen, 2013: 208) Ved brug af adverbierne ”også” og ”allerede” 
forekommer afstivningen i VW’s handlingsplan, da disse ord kan virke som et forsøg på at dæmme 
krisen. Der kan argumenteres for, at VW med adverbiet ”også” forsøger at henlede læsernes 
opmærksomhed på, at handlingsplanen indbefatter, at der bliver foretaget flere tiltag for at få rettet 
op på den fejltagelse, de har begået. Adverbiet ”allerede” hentyder til, at der er blevet handlet 
hurtigt.  
Ud fra Coombs’ teori kan man argumentere for, at VW forsøger at ligestille handlingsplanens 
udsagn med konteksten, da man i en krisesituation, hvor der bevidst er blevet snydt, kan formode, at 
en hurtig udmelding og et hurtigt initiativ er en positiv ting for at udbedre en krise. For 
stakeholderne kan dette altså yderligere anses som værende en positiv ting.  
Coombs’ teori indbefatter afstivning, og heri ligger det, at en virksomhed gør opmærksom på 
igangværende arbejde. (Johansen og Frandsen, 2013: 239) Hele VW’s handlingsplan kan, ud fra 
Coombs’ teori, anskues som værende et forsøg på afstivning. Dette kan antages ud fra, som 
tidligere nævnt, at kun få dele af indholdet i handlingsplanen kan defineres som værende egentlige 
konkrete mål. Ifølge Coombs’ teori forekommer afstivning, da VW har valgt at kalde deres 
handlingsplan for en handlingsplan, selvom den ikke genremæssigt lever op til de forventninger, der 
er til en handlingsplan.  
 
I følgende citat ses, ud fra Benoits teori, en tydelig minimalisering: “Bilerne er stadig teknisk set 
sikre og driftsklare.”. (Bilag 2) Her forsøger VW at anvende nedtoningsstrategien ved at fremhæve, 
at der teknisk set ikke er noget galt med de berørte biler. VW forsøger i citatet at nedtone og 
fordreje snydesoftwarens tekniske fejl, samt føre fokus væk fra det egentlig problem, når de 
understreger, at bilerne stadig kan køre, hvilket ikke er det relevante.  
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Der kan ifølge Benoits teori om afstivning således argumenteres for, at VW igen forsøger at 
fremhæve de positive ting ved bilerne i stedet for at tilkendegive, at de ikke lever op til 
myndighedernes krav i forhold til forurening eller egne miljømæssige værdigrundlag. Man kan 
således argumentere for, at VW forsøger at konstruere en bestemt virkelighed gennem sproget. 
Ifølge Hearits teori dannes der mellem virksomhed og stakeholdere et normsæt baseret på regler og 
forventninger. VW er omringet af primære og sekundære stakeholdere, der har forskellige 
forventninger til VW. (Johansen og Frandsen, 2013: 217) VW har med snydesoftwaren brudt 
stakeholdernes tillid, og der kan argumenteres for, at de også har brudt den sociale legitimitet. 
(Johansen og Frandsen, 2013: 218) Man kan ud fra Hearits teori argumentere for, at 
handlingsplanen er et forsøg på at bevare eller genoprette den sociale legitimitet. VW forsøger her 
at fastsætte en konkret plan for, hvordan den brudte tillid skal genoprettes.  	  
Værdigrundlag 
VW fremsætter i deres værdigrundlag, at de er en miljøvenlig virksomhed. VW har  præsenteret 
nogle mål på det miljømæssige plan, som de ønsker at nå inden 2018. Der kan argumenteres for, ud 
fra Coombs’ teori, at stakeholdere, andre institutioner og generelt en stigende interesse for at bevare 
miljøet har påvirket VW til at udforme et miljøfokuseret værdigrundlag. Da VW er en 
verdensomspændende virksomhed, kan det set ud fra Coombs’ teori formodes, at de har en stærk 
organisationel legitimitet. (Johansen og Frandsen, 2013: 232) Derfor kan der argumenteres for, at 
stakeholderne nu forventer, at VW tilpasser sig de normative krav, der omgiver dem. Man kan 
ifølge Coombs’ teori argumentere for, at da Diesel-Gate krisen ramte, opstod der en 
legitimitetskrise mellem VW og stakeholderne. Set ud fra Hearits teori om den sociokulturelle 
orden kan det samtidig formodes, at VW’s legitimitet nu er truet, hvilket kan skyldes, at VW brød 
med den sociokulturelle orden, da de promoverede sig gennem deres værdigrundlag, som værende 
en virksomhed, der tager hensyn til miljøet, men efter Diesel-Gate krisen har det vist sig at være 
modsat. (Johansen og Frandsen, 2013: 217) Den handlingsplan, VW har præsenteret, vedrører ikke, 
hvordan de miljømæssige skader dieselbilerne har forvoldt skal udbedres. VW nævner på intet 
tidspunkt, hvordan de fremover vil sikre, at fremtidigt producerede biler skal kunne leve op til de 
miljømæssige krav, som VW påstår, at de stiller til sig selv som virksomhed. 
Det første indsatsområde præsenteret i VW’s miljømæssige værdigrundlag er, at de ønsker at være 
en virksomhed, der er kendt for at føre de mest miljøvenlige produkter. Deres ønske er ydermere at 
være en bilfabrikant med fokus på at nedbringe ”CO2-udledningen på deres europæiske bilpark til 
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95g/km i 2020” samt ”at reducere brændstofforbruget med 10-15% i de nye modeller” (jf. 
Værdigrundlag s. 8), og dermed også være førende inden for elektrisk mobilitet inden 2018. VW 
påpeger, at de efterstræber at være bevidste om at beskytte miljøet og hele tiden arbejde på, at 
teknologi og miljø begge er vigtige aspekter for at videreudvikle sig på markedet. VW fremsætter 
under deres tredje mål nøgleordene ”mobilitet, komfort, miljøbeskyttelse og effektiv transport” (jf. 
Værdigrundlag s.8), som skal føre dem til det resultat, at de bestræber sig på at være den mest 
”miljøvenlige bilproducent” og dernæst også at opnå “høj kundetilfredshed.”. (jf. Værdigrundlag s. 
8) Det sidste indsatsområde omhandler, at de ansatte skal være velinformerede og kvalificerede og 
ikke mindst bevidste om, hvad VW står for. Jævnfør at VW netop vil arbejde med miljøhensyn.  
Der kan argumenteres for, at den handlingsplan VW har været nødsaget til at fremlægge grundet 
Diesel-Gate krisen ikke stemmer overens med egne værdigrundlag. I handlingsplanen præsenterer 
VW fem punkter, som skal udpensle, hvordan de ønsker at rette op på fejltagelsen og en plan for, 
hvordan de vil forsøge at gribe Diesel-Gate krisen an. (Bilag 2) 
I handlingsplanen formulerer VW, at der ”udarbejdes tekniske løsninger.”. (Bilag 2) Ikke desto 
mindre kan der argumenteres for, at det har været en bevidst handling fra VW’s side at installere 
snydesoftwaren, så det ser ud som om, at de 11 millioner, heraf 91.000 danske berørte dieselbiler, 
udleder langt mindre NOx-gas og forurening, end de egentlig udleder. (#2 volkswagen.dk) 
Snydesoftwaren strider stærkt imod det værdigrundlag, VW fremsætter omkring miljø, og hvordan 
de påpeger, at de vil fremstå som værende miljøbevidste samt -beskyttende. Værdigrundlaget er et 
udtryk for, at de ønsker at reducere brændstofforbruget samt nedbringe forureningen, hvilket kan 
anses som misvisende, når deres dieselbiler i virkeligheden belaster miljøet. Det er faktum, at hver 
enkelt af de berørte dieselbiler udleder 1,7% mere NOx end tilladt, hvilket gør luftforureningen 
højere end EU’s krav om udledning for dieselbiler. (b.dk) Det, at VW har produceret dieselbiler, der 
udleder langt mere NOx, er direkte sundhedsskadeligt for miljøet, ozonlaget og mennesket. Diesel-
Gate krisen berører derfor hele verden, fordi VW juridisk, etisk og moralsk set har overskredet 
nogle grænser. 
I VW’s værdigrundlag fremsættes der i punkt tre, at de ønsker at opnå ”en høj kundetilfredshed og 
at de ønsker at blive opfattet som den mest miljøvenlige bilproducent.”. (jf. Værdigrundlag s. 8) 
VW undlader i handlingsplanen at nævne, at deres dieselbiler med EA 189 motorer belaster miljøet, 
og at de eksempelvis fraråder stakeholderne om at bruge køretøjet. (Bilag 2) Som tidligere nævnt 
opfordrer de nærmere til, at de berørte stakeholdere skal opfatte dieselbilerne som værende sikre og 
driftsklare og dermed brugbare. (Bilag 2) Ud fra Benoits teori kan det siges, at VW benytter sig af 
Roskilde	  Universitet	   	   Krisekommunikation	   	   131.084	  anslag	  Hum-­‐Bach	   	   	   Gruppe	  13	   	   	   3.semester	  E2015	  	   	   	   	  
	   40	  
nedtoningsstrategi i deres handlingsplan. Det, at VW beskriver deres dieselbiler som sikre og 
driftsklare, kan der argumenteres for, at VW undgår at tage fat i det egentlige problem: at bilerne 
ikke er miljøvenlige i den grad, som blev forventet. Samtidig har de jo tidligere i deres 
værdigrundlag understreget, at “miljøhensyn er indlejret i enhver beslutning, der bliver taget i 
virksomheden.”. (jf. Værdigrundlag s. 8) Ud fra både det faktum, at VW valgte at installere 
snydesoftwaren, og at deres handlingsplan på ingen måde afspejler det miljømæssige aspekt 
præsenteret i deres værdigrundlag, kan man argumentere for, at VW kun har udformet et 
miljømæssigt værdigrundlag grundet kommercielle interesser. Der kan ligeledes argumenteres for, 
at VW ikke lever op til deres egne miljømæssige værdigrundlag og ikke pointerer det miljømæssige 
aspekt i deres plan for fremtiden, selvom det, ud fra konteksten, ville være det stakeholderne som et 
minimum kunne forvente.  
 
Undskyldningen ud fra Hearits fem faser 
Da vi tidligere har analyseret os frem til, at VW ikke eksplicit undskylder, inddrager vi her Hearits 
teori om undskyldningens fem faser i forsøget på at komme dybere ned i analysen af VW’s 
eventuelle implicitte undskyldning. Ifølge Hearits teori er der fem faser, som en virksomhed kan 
gennemgå i deres imagegenoprettelse med fokus på undskyldningen. De fem faser kan både 
kombineres og anskues hver for sig. (Johansen og Frandsen, 2013: 221) 
 
Ifølge Hearits teori om de fem faser for undskyldningen kan der argumenteres for, at Diesel-Gate 
krisen har gennemgået den første fase. (Johansen og Frandsen, 2013: 217) Set ud fra Hearits teori 
kan man sige, at VW bryder med den sociokulturelle orden inden for Hearits første fase, idet de 
snyder med softwaren i dieselbiler og dermed graden af udledning af NOx-gasser. VW bryder altså 
ud fra Hearits teori med den sociokulturelle orden rent juridisk, ved at overtræde loven for 
maksimal udledning af NOx-gasser, men også rent moralsk ved ikke at leve op til stakeholderne, 
samfundets eller egne miljømæssige værdier. Inden for denne fase ses også de forventninger, vi 
bevidst og ubevidst har til en given instans. Hearits teori understreger, at en virksomhed skal holde 
sig inden for lovens rammer, hvilket VW ikke gør. Derfor kan der argumenteres for, at VW ikke 
lever op til de forventninger, som ligger inden for både det retslige og det etiske niveau. (Johansen 
og Frandsen, 2013: 217) 
VW er gået imod en del etiske aspekter, da de har ført folk bag lyset og på den måde brudt 
stakeholdernes tillid. (Johansen og Frandsen, 2013: 217)  
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På trods af at alle er bekendte med, at VW ikke kun har snydt og bedraget stakeholderne, men også 
resten af verden, kan man argumentere for, at de ikke på noget tidspunkt i hverken 
pressemeddelelsen eller annoncekampagnen står frem og siger, at de har brudt de miljømæssige 
krav. I stedet forsøger de at nedtone, hvad det er krisen egentligt handler om. De skriver 
eksempelvis i pressemeddelelsen: “Som I allerede er bekendt med fra pressen, arbejder 
Volkswagen på fuld kraft for at afklare uregelmæssigheder vedrørende en bestemt software, der 
anvendes i dieselmotorer.”. (Bilag 1) De beskriver deres lovovertrædelser med substantivet 
“uregelmæssigheder” i stedet for at fokusere på de værdier, normer og love, de ikke lever op til. 
Ifølge Benoits teori er det i sådanne situationer, at en virksomhed, og i dette tilfælde VW, 
minimaliserer og gør brug af en nedtoningsstrategi for at fremstå på bedste vis. (Johansen og 
Frandsen, 2013: 208) 
Fase et ligger tæt op ad fase to, som Hearit beskriver som værende den fase, hvor stakeholderne 
anklager en virksomhed for at have handlet forkert. (Johansen og Frandsen, 2013: 217) 
Stakeholderne og offentligheden anklager VW for at have snydt, bedraget og ført tusindvis af 
mennesker bag lyset. Der kan altså ud fra Hearits teori argumenteres for, at Diesel-Gate krisen 
træder ind i fase to.  
Ifølge Hearit opstår der i fase tre en legitimitetskrise mellem omverden, stakeholderne og 
virksomheden. (Johansen og Frandsen, 2013: 217) I Diesel-Gate krisen er VW’s sociale legitimitet 
truet, og VW har måtte ty til strategiske midler for at mildne krisens omfang og genvinde tilliden til 
stakeholderne og offentligheden. Ved brug af korrigering, reducering og minimalisering af krisens 
omfang kan der argumenteres for, at VW har forsøgt at genvinde stakeholdernes tillid. VW undgår 
at komme med en offentlig, eksplicit undskyldning til stakeholderne, selvom det, ifølge Hearit, er 
på sin rette, at en virksomhed siger undskyld, når krisen rammer. (Johansen og Frandsen, 2013: 
218) Fase fire, som Hearit kalder apologia, er når virksomheder undskylder over for stakeholderne, 
at de har handlet forkert. (Johansen og Frandsen, 2013: 218) I pressemeddelelsen og 
annoncekampagnen benytter VW som sagt aldrig ordet ”undskyld” eksplicit men nærmere indirekte 
gennem sætningerne: ”Vi beklager dybt, at vi har misbrugt jeres tillid.” (Bilag 1) i 
pressemeddelelsen, og i annoncekampagnen: “Vi ved nu bedre end nogensinde, at handling er 
vigtigere end ord. Vi vil løse situationen for alle berørte kunder.”. (Bilag 3) Der kan argumenteres 
for, at dette strider imod Hearits opstillede faser, da VW i begge tekster undgår at stå fuldkommen 
frem og undskylde over for både stakeholderne og resten er verden, der formodes at være chokerede 
over Diesel-Gate krisens omfang. Fase fem er ifølge Hearit fasen, hvor stakeholderne tilgiver 
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virksomheden, efter at de i fase fire har givet en offentlig undskyldning. (Johansen og Frandsen, 
2013: 218) Her kan der argumenteres for, at det kan formodes at blive svært for stakeholderne at 
tilgive VW for deres snyd og store tillidsbrud, også taget i betragtning at VW på intet tidspunkt har 
sagt offentligt undskyld. Dermed kan der opstå tvivl om, hvorvidt den sociokulturelle orden kan 
genoprettes, hvis det antages at VW ikke opfylder Hearits teoretiske faser. (Johansen og Frandsen, 
2013: 217)  	  
Delkonklusion 1  
Efter at have analyseret de tre tekster ud fra Benoits, Hearits og Coombs’ teorier, er det blevet 
muligt at konkludere, hvorledes VW krisekommunikerer. Hvilke genrer de forskellige tekster er 
udformet i, har vist sig at være yderst relevant at forholde sig til i projektet. Dette skyldes, at der til 
hver genre er forskellige forventninger fra modtagerens side. Da Diesel-Gate krisen udgør en høj 
trussel, kan vi konkludere, at der her skabes en bestemt forventning fra stakeholderne om, at VW 
offentligt udtaler sig åbent, sandfærdigt og med en tilstrækkelig mængde information med klare 
retningslinjer for, hvordan VW vil udbedre krisen. I forhold til genren lever handlingsplanen ikke 
op til forventningerne, der omfatter relevant, detaljeret information, tydelige fremtidsmæssige 
perspektiver og klare realistiske målsætninger.  
Vi kan ud fra Coombs’ teori konkludere, at Diesel-Gate krisen er af høj trussel, samt at VW 
forsøger at tilpasse deres tekster til konteksten og efterfølgende udvælger kriseresponsstrategier 
afhængig af konteksten. VW benytter forstærkelsesstrategi i form af afstivning ved gennem 
handlingsplanen at fremvise, hvordan de vil udbedre krisen. VW benytter samtidig 
imagegenoprettelsesstrategierne korrigering, reduktion af angrebets omfang samt bøn om tilgivelse. 
Vi har analyseret os frem til, at VW udtaler, at de påtager sig det fulde ansvar, men samtidig 
forsøger at undvige ansvaret ved at omtale deres snyd som en teknisk fejl og ved at påpege, at 
tilliden ganske vist er brudt, men uden eksplicit at benytte ordet “undskyld”. Ikke desto mindre 
beklager VW, hvilket ifølge Hearit godt kan fungere som en undskyldning. VW opfylder i deres 
krisekommunikation flere af de ideelle standarder inden for Hearits teori, heriblandt at de beder om 
tilgivelse, udtrykker beklagelse og tilbyder kompensation.  	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Argumentationsanalyse  
Ved at benytte Toulmins argumentmodel på pressemeddelelsen er det muligt at se på de 
bestanddele, VW’s argumentation indeholder.  
VW fremlægger en påstand i deres pressemeddelelse, der lyder: “De nye køretøjer fra Volkswagen 
Group med EU 6-dieselmotorer, der i øjeblikket sælges i EU, er alle i overensstemmelse med 
lovkrav og miljøstandarder.”. (Bilag 1) Med denne udtalelse kan der argumenteres for, at VW 
ønsker at vinde stakeholdernes tilslutning og tillid ved at påpege, at Diesel-Gate krisen kun 
omhandler dieselbiler med motortypen EA 189 og dermed ikke alle producerede biler. For at 
understøtte deres påstand benytter de sig af belægget: “En mærkbar afvigelse mellem testresultater 
og den faktiske brug er udelukkende konstateret for motortypen EA 189.”. (Bilag 1) Der kan ud fra 
Toulmins argumentmodel argumenteres for, at belægget er det grundlag, som påstanden hviler på. 
VW understreger, at den mærkbare afvigelse kun er at finde hos én bestemt motortype, og at alle 
andre VW biler dermed er i overensstemmelse med lovkrav og miljøstandarder. Der kan 
argumenteres for, at deres hjemmel i denne sammenhæng forbliver en implicit præmis for 
argumentet, da VW benytter sig af denne indirekte begrundelse for argumentet. Deres hjemmel 
fremstår altså som et argument for, at deres biler er sikre at køre i, overholder lovkrav samt 
miljøstandarder, og at fejlen kun findes i motortypen EA 189. For at udtrykke i hvilken udstrækning 
VW vil stå inde for deres påstand, benytter de styrkemarkørerne, der her blandt andet er adverbierne 
“udelukkende” og “naturligvis” samt adjektivet “fuldstændigt” for at understøtte deres påstand. Ved 
brug af styrkemarkører understreger og forstærker VW argumentationen, og der kan argumenteres 
for, at VW på den måde prøver at fremme anerkendelsen hos stakeholderne. (Lassen, 2012: 137) 
Ifølge Toulmins teori er gendrivelsen knyttet til styrkemarkøren og fungerer ved at inddrage nye 
argumenter, så modpartens modargumenter mislykkes eller ved at anerkende eventuelle 
usikkerheder. (ibid.) Der kan ud fra Toulmins teori argumenteres for, at VW i følgende sætning 
benytter gendrivelse: “Vi håber på jeres forståelse for, at vi ikke på nuværende tidspunkt kan 
specificere, hvilke modeller og produktionsår der er berørt. Vi vil vende tilbage med yderligere 
information, så hurtigt det er muligt.”. (Bilag 1) Gendrivelse bruges til at bekræfte de usikkerheder, 
Diesel-Gate krisen har forårsaget, men VW beder samtidig om forståelse og forsøger dermed at tage 
brodden af modpartens indvendinger. For at bevise at hjemlen i argumentationen er gyldig i 
virkeligheden, kan der argumenteres for, at VW benytter sig af rygdækning i følgende sætning: 
“Den pågældende software påvirker ikke kørsel, forbrug eller emission.”. (Bilag 1) Der kan 
argumenteres for, at VW forsøger at forsikre stakeholderne om, at deres hjemmel omkring bilerne 
Roskilde	  Universitet	   	   Krisekommunikation	   	   131.084	  anslag	  Hum-­‐Bach	   	   	   Gruppe	  13	   	   	   3.semester	  E2015	  	   	   	   	  
	   44	  
er i overensstemmelse med de omtalte lovkrav og miljøstandarder. Rygdækningen benyttes altså for 
at støtte op om hele VW’s argument om, at deres biler er sikre at køre i, at de overholder lovkrav 
samt miljøstandarder, og at fejlen kun findes i motortypen EA 189. 
Ifølge Toulmin forstærkes en rygdækning, hvis der inddrages en sammenligning eller undersøgelse, 
som kan understøtte argumentet. (Lassen, 2012: 138) Ud fra Toulmins teori kan der argumenteres 
for, at VW ikke formår at imødekomme dette, og deres argument kan hermed stå svagt og ses som 
utroværdigt. Samtidig kan der argumenteres for, at VW bruger gendrivelsen til at udskyde den 
egentlige forklaring ved hjælp af en undskyldning om at skulle bruge mere tid. En forhenværende 
kunde med den omtalte biltype ønsker formentlig ikke at vente på et svar, og derfor kan dette mere 
anses som en dårlig undskyldning, end et godt argument i en så kritisk og omfattende krise.  
 
VW benytter også argumenter i deres annoncekampagne. Eftersom denne tekst er en 
annoncekampagne, er der på forhånd visse forventninger og retningslinjer, der skal overholdes. I en 
annoncekampagne søger man at påvirke stakeholdernes viden gennem målrettede handlinger, og 
VW er derfor nødsaget til at overbevise modtagerne gennem deres argumentation. I 
annoncekampagnen lyder påstanden: “Hver gang I har købt en bil af os, har I troet på os.(...) 
Alligevel har vi svigtet jer.”, (Bilag 3) og deres belæg: “For nylig har vi begået en stor fejl, vi har 
brudt jeres tillid.”. (Bilag 3) VW starter med at anerkende stakeholderne for deres tillid og 
pålidelighed men erkender derefter, at de har svigtet denne tillid. Derfor bliver deres implicitte 
hjemmel: “Vi har gjort noget ulovligt, nu vil vi gøre det godt igen og vinde jeres tillid tilbage.”. 
(Bilag 3) Der kan ud fra Toulmins teori argumenteres for, at dette altså ikke direkte fremgår i deres 
argumentation men forstås på baggrund af deres påstand og belæg. Hjemlen kan her anses som et 
underforstået synspunkt, der ikke fremgår direkte. (Lassen, 2012: 134) Der kan argumenteres for, at 
dette er den egentlige grundholdning bag VW’s argumentation, og dette fremgår af deres mange 
udtalelser omkring tillid. Hjemlen kan være et udsagn, der ikke fremgår direkte men kan findes ved 
at spørge, hvad der forbinder påstand og belæg. (ibid.) VW benytter sig også af styrkemarkører i 
denne tekst ved at bruge udsagn og ord såsom: “Vi ved nu bedre end nogensinde”, “det siger sig 
selv” og “pålidelighed”. (Bilag 3) Disse styrkemarkører understreger VW’s holdning til Diesel-Gate 
krisen og bidrager samtidig til at forstærke de følelser, VW prøver at fremtvinge hos stakeholderne. 
Samtidig kan der argumenteres for, at VW benytter styrkemarkørerne “naturligvis” fra 
pressemeddelelsen og “det siger sig selv” fra annoncekampagnen til at understrege en 
selvfølgelighed i deres påtagelse af ansvaret. I den forbindelse kan der argumenteres for, at det ud 
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fra den givne kontekst også ville være en selvfølge, at VW skulle fremsætte en eksplicit 
undskyldning. 
Gennem ordvalget “I 60 år” kan der argumenteres for, at VW forsøger at inddrage fortiden og 
hermed minde stakeholderne om, hvor godt det var, dengang de havde tillid til dem. Gendrivelsen 
kan anses som en indrømmelse i dette argument: “De rigtige svar i denne sag kræver tid. Alt skal 
frem i lyset og det er grundighed og ikke hurtighed, der kommer i første række.”. (Bilag 3) For at 
stakeholderne ikke kan overrumple VW’s argument, kan der argumenteres for, at de er nødsagede 
til at komme med denne indrømmelse, at de ikke formår at give stakeholderne de ønskede svar med 
det samme og derfor er nødt til selv at indrømme dette for ikke at tabe argumentationen. Denne 
gendrivelse kan siges at styrke VW’s argumentation, da de ved at inddrage nye argumenter 
nedbryder modpartens modargumenter. (Lassen, 2012: 141) For at VW på bedst mulig vis kan 
opretholde deres udsagn om, at de vil genskabe tilliden til stakeholderne, er der, ifølge Toulmins 
teori, behov for at afslutte argumentet med en rygdækning. Rygdækningen er med til at støtte op om 
VW’s hjemmel: “Og vi stopper ikke, før vi har genvundet jeres tillid.”. (Bilag 3) Hele VW’s 
argument støttes op af denne udtalelse og søger at overbevise stakeholderne om VW’s holdning til 
Diesel-Gate krisen. Der kan argumenteres for, at VW trækker på fællesskabsfølelsen og minderne 
og forsøger at påvirke stakeholderne ved deres brug af styrkemarkører. VW forsøger endnu engang 
at argumentere for deres sag uden hverken at ytre en undskyldning eller forholde sig helt og holdent 
til sagen. Ligesom i pressemeddelelsen kan der argumenteres for, at deres gendrivelse endnu 
engang forbliver en udskydning af fremlæggelsen af informationer. 	  
 
Delkonklusion 2  
Ved at benytte Toulmins argumentmodel har vi analyseret os frem til, at VW ihærdigt forsøger at 
overbevise stakeholderne om, at de ønsker at genvinde deres tillid, og derfor er dette kernen i deres 
argumenter. Påstanden om at VW vil gøre alt for at genoprette stakeholdernes tillid gennemsyrer 
deres tekster, men der bliver efterfølgende ikke fulgt op på dette med en konkret løsning. Selvom 
VW støtter deres påstand ved brug af belæg, hjemmel, gendrivelse, styrkemarkører og rygdækning 
forekommer selve argumentationen ikke fyldestgørende, da VW samtidig tilbageholder information 
og ikke kommer med konkrete svar i sagen. VW’s argumentation formår altså ikke at stoppe tvivlen 
om, hvorvidt VW påtager sig det fulde ansvar og om VW fremadrettet vil være en troværdig 
bilfabrikant.  
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Gennem deres argumentation formår VW ikke at genoprette den søgte tillid og troværdighed, og 
argumentationen kunne derfor have været stærkere, hvis undersøgelser, sammenligninger, 
ekspertudsagn eller en undskyldning havde været inddraget. Disse elementer ville øge 
troværdigheden i VW’s udtalelser og samtidig mindske stakeholdernes mistillid til virksomheden.  	  
Diskussion 
I diskussionen vil vi diskutere, hvorvidt VW har anvendt tilstrækkelige forsvarsstrategier i de 
udvalgte tekster. Samtidig er det relevant at diskutere, om VW har påtaget sig ansvaret for krisen og 
derved har lagt et fundament for at kunne rette op på den brudte tillid mellem VW, stakeholderne 
og omverdenen. Dette finder vi relevant at diskutere, for bedst muligt at kunne besvare spørgsmålet 
om, hvordan VW krisekommunikerer. Samtidig søger vi gennem diskussionen at belyse, hvorvidt 
teoretikerne har kunnet bidrage til vores besvarelse af vores problemformulering, og hvorledes de 
har kunnet indgå i et samspil.  
 
Forholder VW sig til det miljømæssige aspekt af Diesel-gate krisen? 
”Environmental considerations are factored into every decision we make.”. (jf. Værdigrundlag s.8) 
Sådan kortlægger VW i deres Sustainability Report fra 2014, hvordan de vil have fokus på miljøet i 
hver en beslutning, de tager i forhold til bilproduktionen. Det miljømæssige aspekt er prioriteret 
højt i VW’s værdigrundlag, og som det fremgår af rapporten, ønsker VW at være kendt for at bruge 
de mest miljørigtige produkter. VW’s mål er at være verdens mest miljøvenlige bilfabrikant inden 
2018, samt at opnå det laveste brændstofforbrug hos hver VW bil. (jf. Værdigrundlag s.8) At VW 
har så stort fokus på netop miljøet er på ingen måde tydeligt i den bilproduktion, de fører.  
Men hvordan kan en verdensomspændende bilfabrikant som VW føre en politik, der radikalt 
modstrider deres eget værdigrundlag? Ét er, hvad VW ønsker og har mål om at opnå i fremtiden i 
forhold til miljøet, noget andet er, at VW i realiteten har baseret noget af deres bilproduktion på 
snyd. Vi ved, at VW har snydt med softwaren i udvalgte dieselbiler og ført mange mennesker bag 
lyset i troen om, at de kører i miljøvenlige køretøjer. Rapporten er udgivet i 2014 og allerede i 
september 2015 bliver det offentliggjort, at VW har bedraget og misbrugt tusindvis af menneskers 
tillid. På ét år har VW altså formået at gå imod et af de indsatsområder, de har fremsat, og der kan 
derfor sættes spørgsmålstegn ved VW’s troværdighed og seriøsitet. Det billede VW har malet af 
dem selv ses nu i et andet lys, og de står tilbage som en virksomhed uden moral eller respekt for 
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samfundets normer og værdier. Dette fører til spørgsmålet om, hvorvidt VW har troet, at de kunne 
slippe afsted med snydesoftwaren, uden at det på et tidspunkt ville komme frem i lyset? I 
virkeligheden og med den magt medierne har i dag, er det blot et spørgsmål om tid, før at sådanne 
sager bliver opdaget.  
VW fremsætter også i deres værdigrundlag: “(...) not only aim for every vehicle to better the 
environmental performance of its predecessor over its entire life cycle, but also target the 
significant reduction of our environmental footprint by 2018.”. (jf. Værdigrundlag s.8) Det er 
derfor bemærkelsesværdigt, at de forsøger at undgå at udtale sig vedrørende det miljømæssige 
aspekt under krisen og i deres udtalelser i pressemeddelelsen, annoncekampagnen og 
handlingsplanen. For stakeholderne og offentligheden vil en mulig forventning til VW i fremtiden 
være, at miljøet vil være i højsædet for deres fremadrettede politik, men dette skinner ikke igennem 
i deres udtalelser. VW undlader i stedet at nævne deres værdigrundlag baseret på at forbedre 
miljøet. Når VW undlader at nævne deres miljøpolitik, kan stakeholderne sidde tilbage og spørge 
sig selv: er det muligt for VW at blive en førende miljøbevidst bilproducent, som de ifølge deres 
værdigrundlag stadig er interesseret i?  
 
Påtager VW sig det fulde ansvar?  
Vi har analyseret os frem til, at VW påstår, at de tager det fulde ansvar, men at de gennem deres 
ordvalg og udtalelser samtidig forsøger at snige sig uden om det ansvar, de selv har for krisen. 
Derfor kan der argumenteres for, at VW kun påtager sig det delvise ansvar for Diesel-Gate krisen. 
Ifølge Benoits teori om imagegenoprettelse har en virksomheds delvise påtagelse af ansvaret stor 
betydning for måden, hvorpå der bedst krisekommunikeres til stakeholderne. I stedet for at påtage 
sig det fulde ansvar, gør VW brug af korrigering. Her kan det diskuteres, om det er den rette 
strategi at benytte, hvis VW ønsker at genoprette deres image og stakeholdernes tillid til dem. VW 
påtager sig det delvise ansvar og korrigerer samtidig, hvilket kan formodes at virke langt hen af 
vejen. Her er det oplagt at forestille sig, at det for stakeholderne kan være svært at gennemskue, at 
ansvaret kun er delvist fra VW’s side. Dette kan skyldes, af VW udtaler, at de “påtager det fulde 
ansvar” (Bilag 1), og det kan dermed diskuteres, om VW i en eller anden grad manipulerer 
stakeholderne til at tro, at VW påtager sig det fulde ansvar, selvom de i virkeligheden ikke gør det. 
De fremhæver de positive aspekter af de ting, de har foretaget sig før og under krisen og giver ikke 
tilstrækkelig information i forhold til, hvordan de vil udbedre krisen. 
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Hvis VW havde taget det fulde ansvar, eksplicit havde udtalt sig om deres bedrag og korrigeret for 
de fejl, de har lavet, ville troværdigheden hos stakeholderne muligvis være stærkere og dermed 
gøre det lettere for VW at genoprette deres image. Ifølge Benoit er ansvarstagen ikke det vigtigste i 
en krise men derimod at formidle en plan, som sikrer stakeholderne, at en situation som denne ikke 
vil forekomme igen, netop ved hjælp af korrigering. Denne strategi er, ifølge Benoit, særlig vigtig 
lige meget, om virksomheden tager det fulde ansvar eller ej. Spørgsmålet er i hvor høj grad VW 
anvender god korrigering i deres udtalelser, da de blot udskyder planen for, hvornår stakeholderne 
kan forvente en klargørelse og løsning af krisen.  
 
Tilbageholder VW information? 
I både pressemeddelelsen og annoncekampagnen udtaler VW sig ikke konkret i forhold til skaderne 
og står stadig tilbage uden en løsning. En mere konkret korrigering kunne være en reel tids- og 
handlingsplan for krisen. I denne sammenhæng undrer vi os over, at det er så kompliceret at finde 
informationer omkring Diesel-Gate krisen på VW’s egen hjemmeside. Det har i hele projektet 
været besværligt at indhente konkrete informationer om både VW’s egen udmelding vedrørende 
deres snyd samt datoer for, hvornår deres handlingsplan og pressemeddelelse er publiceret på deres 
hjemmeside. Dette er relevant for at kunne analysere og diskutere, hvornår VW første gang står 
frem og udtaler sig om sagen, hvilket derfor bliver uklart i analysen. Derfor har vi været nødsaget 
til at benytte os af flere kilder, der understøtter samme oplysninger for at beregne, hvornår VW har 
publiceret pressemeddelelsen og handlingsplanen. Denne undren får os til at stille spørgsmålet om, 
hvorvidt VW bevidst tilbageholder informationer omkring krisen, og hvis dette er tilfældet, hvorfor 
de så ikke står frem og offentliggør al information.   
Ifølge Hearit er det vigtigt, at al information, som knytter sig til en forkert handling, bliver 
tilgængelig på én gang. Det vil derfor være forventeligt, at VW offentliggør samtlige aspekter af 
deres snydesoftware, krisens omfang og konsekvenserne heraf på deres hjemmeside, samt 
tilkendegiver en dato for, hvornår denne information bliver offentlig tilgængelig. Samtidig 
forekommer strukturen af spørgsmål og svar i forhold til krisens omfang på volkswagen.dk 
besynderlig i den opstilling, som man som læser ville forvente. Spørgsmålene fremkommer i en 
rækkefølge, hvor de vigtigste og mest centrale spørgsmål i krisen for stakeholderne befinder sig 
nederst på siden, og hvor de knapt så relevante i forhold til krisen befinder sig øverst. Det er 
generelt svært at navigere rundt og finde den rigtige information på hjemmesiden, som omhandler 
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krisen. Det kan derfor diskuteres, om VW tilbageholder information over for stakeholderne i denne 
sag, og i så fald i hvilken grad dette påvirker stakeholdernes viden om krisen.  
 
Siger VW undskyld? 
Ifølge Hearits fjerde fase skal en virksomhed, efter de har handlet forkert, stå frem og undskylde 
handlingen over for omverdenen. I VW’s tre udtalelser undskylder de ikke eksplicit, men beklager i 
stedet. Derfor kan der argumenteres for, at Hearits fjerde fase ikke er opfyldt, da VW ikke eksplicit 
går ud og undskylder. Derfor spørger vi os selv, om VW’s krisekommunikation kunne være mere 
klar i mælet, og om dette egentligt ville have betydning for, at flere stakeholdere vil tilgive VW’s 
handlinger. VW beklager på følgende måde i pressemeddelelsen: “Vi beklager dybt, at vi har 
misbrugt jeres tillid.”. (Bilag 1) Dette er det nærmeste VW kommer på en undskyldning i deres 
udtalelse. Det kan derfor diskuteres, om VW får givet stakeholdere og offentligheden en ordentlig 
undskyldning, selvom de aldrig benytter sig af ordet. På den ene side ser vi i analysen af 
pressemeddelelsen og annoncekampagnen, hvordan VW opfylder mange af de etiske standarder for 
eksempel at bede om tilgivelse og udtrykke beklagelse, som Hearit opstiller for en undskyldning. 
På den anden side opfylder de ikke alle Hearits ideelle etiske standarder, som en undskyldning skal 
leve op til. Man kan i den forbindelse diskutere, om det at beklage er nok selvom det vil være det 
mest forventelige at VW, i en krise som denne, ikke tøvede et sekund med at sige undskyld. I en 
kontekst som denne hvor der bevidst er blevet snydt, vil det ikke være ualmindeligt at forvente en 
eksplicit undskyldning fra en så verdensomspændende virksomhed som VW.  
 
Udgør VW’s krisekommunikation et fundament for at reetablere stakeholdernes 
tillid?  
VW har med Diesel-Gate krisen brudt stakeholderne og omverdenens tillid. Både stakeholdere og 
almindelige udenforstående borgere forventer, at en virksomhed med en så stærk social legitimitet 
selvfølgelig ikke snyder med noget så vigtigt som deres miljøpolitik. Oven i det faktum at de i 
meget høj grad har bidraget til at skade miljøet, er det, de har foretaget sig også ulovligt. Da det er 
noget, der vedrører hele verdens befolkning, nemlig miljøet og lovovertrædelser, er ordet 
tillidsbrud i den grad en passende beskrivelse for den følelse, omverdenen sidder tilbage med. 
Tilliden er ikke kun svækket men brudt. I et forsøg på at minimere krisens omfang og fralægge sig 
en del af ansvaret har VW undladt at sige undskyld. Men kan VW genvinde stakeholdernes og 
Roskilde	  Universitet	   	   Krisekommunikation	   	   131.084	  anslag	  Hum-­‐Bach	   	   	   Gruppe	  13	   	   	   3.semester	  E2015	  	   	   	   	  
	   50	  
omverdenens tillid uden at benytte sig af målrettet kommunikation vedrørende det fremtidige 
perspektiv?  
Tillidsbrud er en alvorlig sag, ligegyldigt i hvilken sammenhæng det forekommer. Efter at have 
analyseret VW’s krisekommunikationsstrategier kan det diskuteres, om det lykkes dem at genvinde 
stakeholdernes tillid. På den ene side kan der argumenteres for, at det er svært for VW at genoprette 
deres organisationelle legitimitet og stakeholdernes tillid uden at anerkende, at skylden 
udelukkende er deres, at de bevidst har snydt, og at det dermed kunne være undgået. I 
pressemeddelelsen, handlingsplanen og annoncekampagnen undgår VW at påtage sig det fulde 
ansvar, og det kan som stakeholder derfor være svært at genvinde tilliden, da en undskyldning er 
det mindste, der kan forventes af VW.  
På den anden side erkender VW flere gange, at tilliden i hvert fald er brudt mellem dem og 
stakeholderne. Dette bliver italesat adskillige gange, og det bliver tydeliggjort, at det er utrolig 
vigtigt for dem at genoprette den tabte tillid. 
At italesætte vigtigheden i at genoprette tilliden kan dog også virke hult, da de stadig er larmende 
tavse, når det kommer til brugen af ordet ”undskyld”. Der kan derfor rejses tvivl om VW’s 
oprigtighed i deres udtryk af fortrydelse omkring snydesoftwaren. De fokuserer i stedet straks på 
genoprettelsen af tilliden. Dette kan anskues som lidt af en genvej, hvor ansvaret for snyden 
tilsidesættes til fordel for hurtigst muligt at genoprette det tabte på både det økonomiske, 
kommercielle og tillidsmæssige plan.  
VW har næppe undervurderet omfanget af Diesel-Gate krisen, men efter at vi har beskæftiget os 
med deres pressemeddelelse, handlingsplan og annoncekampagne hersker der stadig tvivl om netop 
dette. Det kan altså diskuteres, om VW har formået at krisekommunikere på en sådan vis, at deres 
forsvarsstrategi i de givne tekster kan defineres som værende tilstrækkelig. Selvom VW har 
udformet en handlingsplan, som skulle fungere som et indblik i, hvad der skal ske i fremtiden, og 
en pressemeddelelse og en annoncekampagne, hvor de delvist påtager sig et ansvar, halter VW’s 
krisekommunikation alligevel. Som uddybet tidligere undlader VW at undskylde, de påtager sig 
ikke det fulde ansvar og de undlader at uddybe, hvorledes deres miljømæssige værdigrundlag skal 
spille en rolle i både udredelsen af de berørte biler og i fremtiden. Alt i alt fremstår deres 
krisekommunikationsstrategier i nogen grad som brandslukning, og deres strategi bærer ikke præg 
af at være undskyldende som  ellers ifølge Hearit er en god krisekommunikationsstrategi, når en 
krise rammer. Hvis VW havde benyttet denne strategi kunne det yderligere diskuteres, om deres 
strategi havde haft en anden og mere positiv effekt.  
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Teoretikernes sammenspil 
Med vores valg af teoretikere har vi forsøgt at skabe et samspil mellem den tekst-orienterede og 
den kontekst-orienterede forskning. Hearit beskæftiger sig i sin teori med undskyldningen, og vi 
har i vores projektrapport anvendt hans teori som en målestok for, hvor mange af de ideelle etiske 
standarder VW indfrier. Benoit har på den ene side kunnet bidrage til den mere afsenderorienterede 
tekstnære analyse, hvor vi på sætningsniveau har forsøgt at finde frem til, hvilke 
imagegenoprettelsesstrategier VW har benyttet i deres krisekommunikation. På den anden side 
kunne det diskuteres, hvorvidt Benoits teori på nogle punkter kan virke mangelfuld, i forhold til 
hvorledes VW undgår at tage ansvaret for Diesel-Gate krisen. Det kan altså diskuteres, hvorvidt 
Benoits teori er fyldestgørende for vores projektrapport, da Benoits teori om unddragelse af 
ansvaret ikke kan anvendes i forhold til VW’s måde at unddrage sig ansvaret samt til at anskue 
VW’s imagegenoprettelsesstrategier ud fra et modtagerorienteret aspekt. (Johansen og Frandsen, 
2013: 215) Ikke desto mindre har Benoits teori vist sig at være velegnet til opspore de væsentlige 
strategier for imagegenoprettelse.   
Coombs har vist sig at være et godt supplement til Benoits afsenderorienterede aspekt, da Coombs 
bygger dele af sin teori på et mere kontekstorienteret afsenderperspektiv. I forhold til udformningen 
af vores projekt kan det diskuteres, om vi i højere grad kunne have anvendt Coombs’ 
modtagerorienterede teorier. På den ene side anvender vi hans teori, hvor vi har fundet det relevant 
at definere krisetypen, men på den anden side kunne hans teori i højere grad have været anvendt, 
hvis vi havde indsamlet empiri vedrørende, hvordan stakeholderne forholder sig til krisen for at 
skabe et mere modtagerorienteret aspekt i projektet.  
Konklusion 
Dette projekt har givet os indblik i de krisekommunikationsstrategier, VW har benyttet i måden, 
hvorpå de har håndteret krisen. Vi kan ud fra analysen konkludere, hvor vigtigt det er at være 
tekstnær i analysen af de udvalgte tekster for at kunne sige noget om, hvordan VW på 
sætningsniveau krisekommunikerer i forhold til konteksten. VW’s tekster har fungeret som et 
modsvar til konteksten, og set ud fra et socialkonstruktivistisk synspunkt er VW’s ordvalg og 
sprogbrug med til at give Diesel-Gate krisen en bestemt betydning og konstruere den måde, som 
krisen fremstilles på samt er med til at præge den måde, man taler om krisen på. 
Ud fra vores diskussion af teoretikernes samspil i projektet er det blevet muligt at konkludere, at 
Benoits, Hearits og Coombs’ teorier har bidraget til vores analyse således, at vi har haft mulighed 
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for at anvende forskellige teoretiske redskaber til at analysere VW’s krisekommunikation. Her har 
teoretikerne indgået i et samspil i analysen af tekst samt den kontekst, som VW har udformet deres 
tekster i. Benoit har bidraget til, at vi har kunnet analysere de imagegenoprettelsesstrategier, her 
korrigering, reduktion af angrebets omfang samt bøn om tilgivelse, som VW har benyttet sig af i 
deres krisekommunikation i forsøget på at genoprette deres image. Coombs har bidraget til, at vi har 
kunnet definere Diesel-Gate krisen som en krise, der udgør en høj trussel, samt at VW blandt andet 
benytter afstivning og kompensation.  
Selvom man ud fra Hearits teori kan argumentere for, at VW’s beklagelse kan fungere som en 
undskyldning, kan vi ud fra samspillet mellem teoretikerne i vores analyse samt diskussion samlet 
set konkludere, at VW ikke undskylder i deres krisekommunikation og tekster. Havde 
undskyldningen været en del af VW’s krisekommunikation, ville deres måde at krisekommunikere 
på udgøre et bedre fundament for at genoprette stakeholdernes tillid til VW.  
Vi kan konkludere, at VW’s krisekommunikation synes mangelfuld i den forstand, at VW undgår at 
tage et miljømæssigt ansvar, ikke retter deres fremtidige bilproduktion efter eget miljømæssige 
værdigrundlag og ikke decideret nævner, at de har handlet direkte mod eget værdigrundlag. Vi kan 
altså konkludere, at deres krisekommunikation ikke lever op til det værdigrundlag VW har 
udformet i forhold til miljøet. Vi kan samtidig konkludere, at VW’s handlingsplan ikke formår at 
leve op til de krav og forventninger, der hersker fra stakeholdernes synspunkt. VW formår ikke at 
undskylde, og dermed påtager de sig ikke det fulde ansvar. VW har brudt med den sociokulturelle 
orden og tilpasser sig ikke de normative krav i deres krisekommunikation. Derfor kan vi ydermere 
ud fra Coombs’ neoinstitutionel organisationsteori konkludere, at dette ikke vil have en positiv 
indflydelse på virksomhedens organisationelle legitimitet.  
Ud fra Toulmins argumentmodel er det lykkedes os, ved at gå tekstnært til værks, at analysere og 
fokusere på, hvordan VW benytter argumentation i deres krisekommunikation til at forsøge at 
præge stakeholderne og omverdenens holdning til Diesel-Gate krisen. VW benytter sig af 
styrkemarkører, hjemmel, belæg, gendrivelse og rygdækning til at understøtte deres påstand om, at 
de vil gøre alt for at genoprette stakeholdernes tillid, men VW’s argumenter forekommer ikke 
fyldestgørende, da de ikke kommer med detaljerede løsninger for, hvordan krisen skal udbedres 
eller konkrete svar. Samtidig forekommer det generelt i VW’s udtalelser, at de tilbageholder 
information vedrørende krisens omfang. VW fremhæver ikke de relevante elementer af krisen, som 
fremadrettet ville kunne få stakeholderne til at anskue VW som en troværdig virksomhed.  
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Vi kan altså konkludere, at VW benytter forskellige imagegenoprettelses- og responsstrategier i 
deres krisekommunikation. VW’s krisekommunikation forekommer mangelfuld og stemmer ikke 
overens med deres miljømæssige værdigrundlag, da de ikke søger at pointere det miljømæssige 
aspekt. VW krisekommunikerer ved at fokusere på at genoprette tilliden uden at påtage sig det fulde 
ansvar eller eksplicit at sige undskyld. 
 	  	  
Perspektivering  
I projektrapporten har vi fokuseret på, hvordan Diesel-Gate krisen har udformet sig, og hvordan 
VW har benyttet krisekommunikationsstrategier for at genoprette image og stakeholdernes tillid. 
Ikke desto mindre har vi i projektrapporten ikke fokuseret på det fremtidige perspektiv, og hvad 
man generelt kan fremsætte om samfundet ud fra viden om Diesel-Gate krisen og VW’s håndtering 
af denne. 
I denne perspektivering søger vi derfor at fremsætte et fremtidigt perspektiv på Diesel-Gate krisen. 
Hvad kan den lære os om samtiden, vores miljø og forventninger, og hvordan undgår vi, at et 
lignende brud på miljømæssig lovgivning opstår i fremtiden? Og hvad siger det om samtiden og 
vores vestlige samfund, at en så gigantisk bilfabrikant som VW har tyet til snyd for at indfri 
samfundets miljømæssige forventninger? 
Selvom VW på det groveste har snydt med millioner af dieselbilers forurening, misbrugt 
offentlighedens tillid og gået direkte imod egne værdigrundlag samt samfundets love, står et 
spørgsmål stadig åbent og uafklaret: Kan vi lære noget af Diesel-Gate krisen og i så fald hvad? For 
som man siger, er noget sjældent så slemt, at det ikke er godt for noget. 
Det vestlige samfunds fokus på miljø og sundhed er i det seneste år forøget. Derudover er der i høj 
grad også fokus på, hvordan et sundt liv kan leves, og hvordan vi bedst muligt værner om miljøet 
og dermed også mindsker sundhedsmæssige risici. Der har i de seneste år været et ekstra pres på det 
klimamæssige aspekt, hvor der på diverse topmøder bliver diskuteret og fremsat mål for, hvordan 
man nedbringer CO2-udledningen samt udledningen af andre skadelige gasser som NOx   
I FDM’s medlemsblad Motor kommer Søren W. Rasmussen, bilteknisk redaktør, med et bud på, at 
netop samfundet og myndighedernes krav til udledning af skadelige stoffer og forurening har været 
svære for VW at indfri. Kravene øges år for år, og det tekniske udstyr bliver, i takt med de øgede 
restriktioner, mere og mere avanceret for at sikre godkendelse af bilerne. (Arent, 2015: 13) 
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Men er det grundet for høje krav fra samfundet side, at VW har måtte ty til snyd? Eller er det 
nærmere et spørgsmål om, at VW har sprunget over hvor gærdet er lavest, taget den nemme løsning 
og snydt i stedet for at investere mange millioner i teknisk udstyr, der faktisk kan leve op til 
myndighedernes krav? 
Her er det oplagt at forestille sig, at vi lever i en samtid, hvor man ikke er villig til at investere i den 
rette teknologi for at sikre miljøet. Miljøet er blevet et brand, og flere og flere virksomheder søger 
at brande sig som de mest miljørigtige men tyr måske i virkeligheden til genveje for at skabe dette 
brand. 
Diesel-Gate krisen er i hvert fald om muligt et bevis på, at man her ikke har været villig til at 
investere i miljøet men derimod har givet op og snydt, og når en så verdensomspændende 
virksomhed som VW har snydt, er det ikke usandsynligt at forestille sig, at det bare er et spørgsmål 
om tid, før andre bilfabrikanter bliver afsløret i lignende snyd.   
 
Behov for nytænkning? 
I Motor bliver problematikken vedrørende fortsat produktion af forbrændingsmotorer beskrevet. 
(Arent, 2015: 13) Ifølge Motor kan det grundlæggende problem med en forbrændingsmotors 
forurening løses i forhold til de miljømæssige grænseværdier i nogle år endnu, men på længere sigt 
er forbrændingsmotorer en uholdbar løsning. (ibid.) Især hvis den nye globale klimaaftale udformet 
på FN’s topmøde COP21 i Paris i december 2015 skal overholdes, kan man forestille sig, at man for 
fremtiden må ty til helt andre tekniske løsninger for at bedre miljøet og mindske forurening. På 
COP21 er det blevet vedtaget, at landene hurtigst muligt skal få udslippet af CO2 til at falde, og at 
der skal tages højde for bæredygtig udvikling. (www.dr.dk) Man kan derfor forestille sig, at der 
generelt set er brug for nytænkning, når målet er en verden med minimal forurening. Det ses 
allerede nu, at eksempelvis Toyota har udviklet en hybridbil med økonomiske benzinmotorer, og 
Audi har desuden lanceret en bil, der er drevet af vindenergi. (Arent, 2015: 13) Der ses altså en 
positiv udvikling af alternative løsninger til de forurenende forbrændingsmotorer. Det er derfor ikke 
svært at forestille sig, at Diesel-Gate krisen har været en samfundsmæssig øjenåbner for 
bilproducenters fremtidige tiltag i forhold til miljøet og bilproduktion, og at der i fremtiden må 
findes alternative, tekniske løsninger for at undgå, at andre store virksomheder tyr til snyd ligesom 
VW.  
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Bilag  
Bilag 1: Pressemeddelelse, 28/09-15 
Officiel meddelelse fra Volkswagen på deres hjemmeside 
 
Som I allerede er bekendt med fra pressen, arbejder Volkswagen på fuld kraft for at afklare 
uregelmæssigheder vedrørende en bestemt software, der anvendes i dieselmotorer. 
Først og fremmest skal alle være klar over én ting: 
At bevare tilliden hos vores kunder og i offentligheden er og forbliver meget vigtigt for os! Vi 
beklager dybt, at vi har misbrugt jeres tillid. Vi vil hurtigst muligt få afklaret alle de spørgsmål, I 
måtte have. 
Alle berørte køretøjer er ud fra et teknisk synspunkt fuldstændig sikre at køre i. Denne sag gælder 
udelukkende de udledte forureningsstoffer. Vi vil løse dette. Vi påtager os naturligvis det fulde 
ansvar og de omkostninger, der er forbundet med de nødvendige tiltag. 
Men det er en proces, som vil tage tid – tid til at analysere omstændighederne og tid til at 
iværksætte tekniske tiltag. 
De nye køretøjer fra Volkswagen Group med EU 6-dieselmotorer, der i øjeblikket sælges i EU, er 
alle i overensstemmelse med lovkrav og miljøstandarder. Den pågældende software påvirker ikke 
kørsel, forbrug eller emission. 
En mærkbar afvigelse mellem testresultater og den faktiske brug er udelukkende konstateret for 
motortypen EA 189. Volkswagen arbejder intenst på at fjerne disse afvigelser gennem tekniske 
foranstaltninger. (volkswagen.dk) 	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Bilag 2: Handlingsplan, 29/09-15 	  
Volkswagen AG præsenterer handlingsplan til udbedring af dieselbiler med EA 189-motorer  
• Den overordnede mængde af berørte modeller er blevet identificeret 
• I Danmark er biler af mærket Volkswagen berørte med ca. 53.000, Audi 14.000, SEAT 7.000 og 
Skoda 16.000 
• Der udarbejdes tekniske løsninger, som præsenteres allerede i oktober måned 
• Udbedringsaktionen kan begynde, så snart godkendelsen foreligger 
• Alle berørte kunder bliver informeret individuelt 
 
Volkswagen AG præsenterer handlingsplanen til udbedring af emissionsforholdene for dieselbiler. 
Hen over weekenden er den overordnede mængde af berørte modeller blevet identificeret, og 
sideløbende er der blevet udarbejdet grundlag til en storstilet udbedringsaktion. 
En intern vurdering hos Volkswagen AG har vist, at der i Danmark kører ca. 90.000 berørte biler. 
Disse biler af mærkerne Volkswagen, SEAT, Audi og Skoda fra bestemte produktionsår og 
modeller er udelukkende udstyret med dieselmotorer af typen EA 189. Bilerne er stadig teknisk set 
sikre og driftsklare. Det er fortsat gældende, at alle nye biler med den i hele Europa gældende EU6-
norm og alle biler med dieselmotorer, som ikke er baseret på typen EA 189, ikke er berørte. 
Med handlingsplanen bliver de berørte kunder nu også som et første skridt informeret individuelt 
om, at deres bils emissionsforhold kan udbedres. Handlingsplanen omfatter også, at Volkswagen og 
koncernens øvrige mærker allerede i oktober vil fremvise de tekniske løsninger og deres 
implementering for de pågældende nationale registreringsmyndigheder og først skal have tiltagene 
godkendt – i rækkefølge efter de pågældende modeller med dieselmotorer af typen EA 189. 
Efterfølgende vil kunderne blive informeret om den tekniske løsning til udbedring af deres bil, 
hvorefter de vil kunne aftale tid på værkstedet. (vwdieselinfo.kampagne.volkswagen.dk) 	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Bilag 3: Annoncekampagne, 11/10-15 
 
Vi har ødelagt den vigtigste del i vores biler: jeres tillid.  
For nylig har vi begået en stor fejl, vi har brudt jeres tillid. 
I 60 år har I haft tillid til vores pålidelighed. 
Hver gang I har købt en bil af os, har I troet på os. 
Alligevel har vi svigtet jer. 
Vi ved nu bedre end nogensinde, at handling er vigtigere end ord. Vi vil løse situationen for alle 
berørte kunder. 
Det siger sig selv, at sagen rejser en lang række spørgsmål. 
Ikke mindst fra alle jer, som er Volkswagen-ejere. Og vi ville ønske, at vi kunne svare nu. 
De rigtige svar i denne sag kræver tid. Alt skal frem i lyset og det er grundighed og ikke hurtighed, 
der kommer i første række. 
Vi er startet her: vwdieselinfo.dk 
Og vi stopper ikke, før vi har genvundet jeres tillid. (#2 politiken.dk) 	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Bilag 4: Artikel omkring Diesel-Gate krisen, 22/09-15 
De tunge VW-drenge holder krisemøde: Nu skal ansvaret placeres 
En kæmpe skandale truer bilgiganten Volkswagen, og derfor sætter nogle af de mest magtfulde 
personer i selskabet sig sammen onsdag for at finde en løsning på krisen. 
Det fortæller TV 2’s korrespondent Niels H. Bünemann. 
- Det er præsidiet, der mødes (forretningsudvalget, red.). Det er de tunge drenge, fortæller Niels H. 
Bünemann, som ikke er i tvivl om, hvad mødet kommer til at handle om. 
- Det er klart, at det drejer sig om at få placeret et ansvar for den skandale, der kører nu, og hvordan 
man kommer videre. 
Snyde-software 
Tirsdag indrømmede ledelsen i Volkswagen, at 11 millioner biler verden over har installeret 
software, der pynter på målinger af bilens udstødning. 
Dermed får det i den grad økonomiske konsekvenser, at Volkswagen har snydt med tallene for, 
hvor meget deres dieselbiler forurener. Selskabet sætter 48,5 milliarder kroner til side til at dække 
omkostninger i forbindelse med skandalen. 
Det kan så lægges oven i en mulig amerikansk bøde på mere end 100 milliarder, og at Volkswagen 
på aktiemarkederne er blevet over 200 milliarder mindre værd. 
Ifølge den tyske avis Handelsblatt ønsker VW's forretningsudvalg en ”omfattende og hurtig” 
forklaring fra topchefen Martin Winterkorn på den verserende skandale. Avisen citerer et af 
udvalgets medlemmer, Bernd Osterloh.	  
Politisk tyngde i VW-ledelsen 
Den tyske delstat Niedersachsen ejer omkring 20 procent af aktierne i Volkswagen, og 
bilproducenten er derfor i høj grad en politisk virksomhed, hvor også fagforeningen har stor 
indflydelse, fortæller TV 2’s korrespondent. 
Volkswagens magtfulde præsidie består blandt andet af personer fra fagbevægelsen samt Stephan 
Weil, som er socialdemokratisk ministerpræsident i Niedersachsen. 
- Det har betydning i forhold til, hvordan beslutningen træffes. Det er politikere og 
fagforeningsformænd, der ud over Porsche-familien har noget at skulle have sagt, forklarer Niels H. 
Bünemann. 
Det er endnu uklart, hvornår onsdagens møde foregår, og hvor længe det kommer til at vare. (#7 
nyhederne.tv2.dk) 
Roskilde	  Universitet	   	   Krisekommunikation	   	   131.084	  anslag	  Hum-­‐Bach	   	   	   Gruppe	  13	   	   	   3.semester	  E2015	  	   	   	   	  
	   61	  
Bilag 5: Tidslinje, 18/09-11/10-15 	  
På tidslinjen fremgår tre af punkterne understreget, hvilket tydeliggør, hvornår de tre tekster vi har 
valgt at analysere, finder sted i forhold til hinanden. Dette er en udførlig forklaring af den figur vi 
har lavet i projektet. (#7 nyhederne.tv2.dk, ing.dk og Arent, 2015: 6-13) 
 
• Dag 1: 18. September 2015, afsløringen 
USA’s miljøbeskyttelsesagentur EPA afslører VW’s miljøsvindel i deres dieselbiler i USA. VW har 
installeret software i deres dieselbiler, som gør det muligt at snyde de amerikanske myndigheders 
måling af forurening og giftudslip. Der startes en stor lavine og alle medier dækker historien  som 
værende en af de største kriser længe. 
 
• Dag 3: 20. September 2015, første udtalelse  
Topchefen Martin Winterkorn stiller sig for første gang offentligt frem og beklager sagens omfang. 
Han siger følgende til pressen: ”Personligt er jeg dybt ked af, at vi har krænket vore kunders og 
offentlighedens tillid.”. (#3 volkswagenag.com) Hele udtalelsen findes på VW’s engelske 
hjemmeside volkwagenag.com og er vedlagt som bilag.  
 
• Dag 5: 22. September 2015, nedturen 
VW afslører at 11 millioner biler på verdensplan er solgt med den omtalte software. Ydermere 
falder VW-aktierne med 35% på blot 48 timer. 
 
• Dag 6: 23. September 2015, krisemøde 
Diesel-Gate krisen spidser til. VW indkalder til krisemøde, hvor de implicerede forsøger at finde ud 
af hvem der skal stilles til ansvar. På samme møde drøftes det om Martin Winterkorn skal bibeholde 
sin stilling som topchef i VW. 
 
• Dag 6: 23. September 2015, topchef træder tilbage  
Efter krisemøder meddeler VW, at Martin Winterkorn træder tilbage. Efter krisemødet siger 
Winterkorn følgende til pressen: “Som bestyrelsesformand påtager jeg mig ansvaret for de omtalte 
uregelmæssigheder i dieselmotorer og har derfor bedt inspektionsrådet sammen med mig at træffe 
aftale om at afslutte mine funktioner som bestyrelsesformand for koncernen Volkswagen. Jeg gør 
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dette i virksomhedens interesse, skønt jeg ikke er bevidst om at have begået fejl.” (#9 
nyhederne.tv2.dk) 
 
• Dag 7: 24. September 2015, VW indrømmer svindel i Europa 
Den tyske transportminister, Alexander Dobrindt, bekendtgør VW’s indrømmelse af at det 
europæiske marked også er berørt af krisen, hvilket betyder at der skal laves stikprøvekontrol på 
bilerne. 
 
• Dag 8: 25. September 2015: TOPMØDE I VW 
VW’s holder topmøde og bestyrelsen skal udpege ny administrerende direktør. Flere peger på den 
administrerende direktør hos Porsche Matthias Müller som ny topchef hos VW. 
 
• Dag 8: 25. September 2015: AKTIER STIGER IGEN 
VW-aktierne stiger med 4% ovenpå fald på 35% efter 48 timer. 
 
• Dag 11: 28. September 2015, officiel meddelelse fra VW på volkswagen.dk 
VW offentliggør en redegørelse for krisens omfang og forklarer i detaljer, hvordan de vil rette op på 
de fejl de har gjort, samt at de vil genopbygge tilliden. Pressemeddelelsen udgiver de  blandt andet 
på deres egen danske hjemmeside. 
 
• Dag 12: 29. September 2015, offentlig handlingsplan fra VW på volkswagen.dk 
VW offentliggør en handlingsplan på deres hjemmesiden, hvor de redegør for hvor mange biler der 
er mærket af krisen i Danmark, samt hvordan de vil handle ovenpå krisen. Tilsammen er cirka 
90.000 biler mærket af krisen. Meddelelsen er rettet mod VW bilejere for at oplyse stakeholdere. 
 
• Dag 20: 7. Oktober 2015, tilbagekaldelse og udbedring  
VW meddeler at de tilbagekalder og udbedrer 8.5 millioner biler i Europa i januar 2016. 
 
• Dag 24: 11. Oktober 2015, annoncekampagne fra VW 
VW laver en annoncekampagne hvor de beklager at de har brudt folks tillid. Kampagnen bliver 
udgivet på nettet og i aviser.  
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Bilag 6: Historisk redegørelse  
En historisk redegørelse for VW’s opkomst samt udvikling gennem tiden er relevant for vores 
projekt og lægger grundlag for, at vi analysere og fortolker den kontekst, som krisen har udformet 
sig efter. Samtidig kan vi forsøge at danne en forståelse for det image, som VW gennem tiden har 
udviklet, og hvad den nuværende krise har af betydning for VW’s image. 
VW anses for at være Tysklands nationalikon, og det er derfor spændende at se på, hvordan den 
tyske nations omdømme bliver påvirket af VW’s snyd og bedrag og samtidig at Tysklands image 
bliver sat på spil. (#1nyhederne.tv2.dk) Den tyske kansler Angela Merkel, er også bekymret for, at 
det bliver vanskeligere for den tyske industri, at sælge deres varer uden for Tyskland. Udover det 
påpeger hun, at “Det er den allerstørste erhvervsskandale siden Anden Verdenskrig”. (#1 
nyhederne.tv2.dk) VW anses som en del af den tyske identitet, men nu har Tysklands image har lidt 
et overlast, og den tyske industri er lammet. (#1 nyhederne.tv2.dk) 
VW’s moderfabrik Volkswagenwerk blev grundlagt i 1938. Formålet var at tjene Adolf Hitler og 
nazisternes plan om en tysk massemotorisering. Ferdinand Porsche og svigersønnen Anton Piëh, 
der stod bag konstitueringen af folkevognen, ledede fabrikken frem til 1945. I perioden under 
nazismen lykkedes det at producere 630 folkevogne (også kaldt KdF-Wagen) på fabrikken. Dog var 
hovedproduktionen åbne terrænbiler, fly og andet krigsmateriel, som blev brugt under 2. 
verdenskrig, hvor Hitlers besættelse og ødelæggelse satte sine spor. I 1945 blev fabrikken 
beslaglagt, da store dele af arbejdsstyrken bestod af tvangs- og fremmedarbejdere samt fanger fra 
koncentrationslejre. (#2 denstoredanske.dk) 
Bilproduktionen fortsatte herefter under britisk regi, som blandt andet sørgede for, at Volkswagen 
fik en salgsorganisation bestående af 10 hoveddistributører og 28 forhandlere, der på senere 
tidspunkt blev til flere. Volkswagen havde nu mulighed for at opbygge et salgs- og servicenetværk 
med britisk hjælp. I 1949 blev Volkswagen vesttysk statsejendom, hvilket betød at staten ejede 20% 
og folket 60% af aktierne. (#2 denstoredanske.dk) 
Efter det nationalsocialistiske diktatur med Hitler i spidsen begyndte et nyt kapitel hos Volkswagen. 
20.000 folkevogne lød bestillingen på fra den britiske militærregering, hvilket for alvor satte liv i 
den tyske bilfabrik igen. I 1947 blev den første Volkswagen eksporteret til udlandet og i årene efter, 
1948 og 1949, blev halvdelen af alle personbiler produceret i Vesttyskland bygget af Volkswagen. 
Sidenhen har Volkswagen produceret mange populære modeller og er i dag en af verdens største 
bilkoncerner, og er dertil også blevet et nationalikon hos den tyske befolkning. (#2 
denstoredanske.dk) 
